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1. RESUMEN EJECUTIVO 
 
Actualmente muchas empresas del mercado tienen el gran reto de mantener a sus 
colaboradores bien entrenados en diferentes áreas como conocimientos técnicos funcionales, 
habilidades blandas y comerciales. Para identificar el modelo idóneo, TEC – Talento 
Empresarial y Capacitación realizará un diagnóstico previo de las necesidades de capacitación 
de la empresa, para ello se plantean los siguientes objetivos: 
 
- Brindar una solución integral de capacitación, desde el levantamiento de necesidades de 
capacitación hasta el diseño de programas a medida y estructuras de entrenamiento 
exclusivas. 
- Aplicar metodologías de capacitación orientadas en el aprendizaje adulto (prácticas, role 
plays, resolución de casos, etc.). 
- Brindar acompañamiento post atención con la finalidad de aportar en el logro de los 
objetivos comerciales.  
 
En el Perú, se cuenta con más de 2 millones de empresas, de las cuales 1.5 millones son de 
rubros de interés de TEC (manufactureras, ventas, comercio al por mayor y menor, 
alojamiento, servicios e información y comunicación); de este total, 259,214 empresas tienen 
domicilio fiscal en Lima y el 0.7% son medianas y grandes empresas: 1,814. 
El 10% de las medianas y grandes empresas que tengan como domicilio fiscal en la ciudad de 





La estrategia comercial de TEC – Talento Empresarial y Capacitación se centra en dar a 
conocer a su marca paraguas y sus 3 unidades de negocio: TEC – Estructura de 
Entrenamiento, TEC – Capacitación a Medida y TEC – Contenidos.  
 
En conclusión, TEC – Talento Empresarial y Capacitación encuentra una gran oportunidad de 
negocio en el rubro de capacitación ya que se ha identificado un gran porcentaje de empresas 
que se encuentran poco satisfechas con los servicios recibidos, esto debido a que la mayoría 
de empresas del rubro de capacitación brindan capacitaciones aplicando una metodología 
tradicional y/o ofreciendo contenidos enlatados (no adaptados a las necesidades particulares 
de sus clientes) sin un levantamiento previo de necesidades de capacitación (diagnóstico).  
 
2. OBJETIVO GENERAL 
 
El presente proyecto busca validar la viabilidad de implementar una empresa especialista en 
brindar, como negocio principal, la solución de una estructura de entrenamiento (Outsourcing) 
a medianas y grandes empresas, así como servicios de capacitación a medida y diseño de 
contenidos según las necesidades particulares de cada cliente, mediante el levantamiento 
eficiente de necesidades de capacitación. 
 
El objetivo de TEC es brindar una experiencia diferenciada en los procesos de capacitación de 
la fuerza de ventas de medianas y grandes empresas, aplicando una metodología no 




estratégico, ayudándolos al cumplimiento de sus objetivos comerciales mediante el desarrollo 
de competencias técnicas y habilidades comerciales. 
 
3. DESCRIPCIÓN DE LA IDEA DE NEGOCIO 
 
3.1 Descripción 
TEC “Talento Empresarial y Capacitación” es una empresa especializada de 
capacitación que pertenece al sector económico terciario, que consiste en la prestación 
de servicios de capacitación a empresas de diferentes rubros.  
Las unidades de negocio de TEC son: 
 
3.1.1 Estructura de Entrenamiento (Outsourcing) 
Esta línea de negocio consiste en ofrecer a diversas empresas una estructura 
exclusiva de capacitación para su fuerza de ventas sobre temas técnicos 
comerciales y funcionales como: productos y servicios, sistemas informáticos, 
procedimientos, protocolos de atención, habilidades comerciales, entre otros. 
La estructura de capacitación ofrecida tiene la capacidad de adaptarse al negocio 
de los clientes, ofreciéndoles una distribución de personal según sus necesidades, 
a nivel administrativo y operativo.  
 
Como valor diferenciado, este servicio ofrece una metodología de aprendizaje no 




tiempo, de una manera rápida y divertida, mediante la aplicación de desarrollo de 
casos, juegos, ejercicios, trabajos grupales, lego serius play, entre otros.  
 
3.1.2 Diseño de Talleres a Medida  
Esta línea de negocio permite ofrecer talleres de habilidades blandas y 
comerciales a la medida, adaptándose a las necesidades de los clientes, su core 
business, y características de sus colaboradores. TEC estará en la capacidad de 
diseñar cursos como: Técnica de ventas, Manejo de situaciones difíciles, 
Administración del Tiempo, Gestión de Equipos de Alto Rendimiento, entre otros. 
 
Esta línea de negocio se gestiona con colaboradores free lance (docentes 
especializados) en los temas/talleres que TEC ofrecerá, basado en los insights de 
los clientes. Los talleres serán propiedad intelectual de TEC, se manejará un 
contrato de confidencialidad entre TEC y los facilitadores free lance. 
 
3.1.3 Diseño de Cursos Virtuales  
Esta línea de negocio se encarga del diseño e implementación de cursos virtuales a 
la medida de los clientes. Para esta gestión se contará con un equipo de 
especialistas técnicos y profesionales de educación que trabajan por proyecto, los 
cuales se encargarán de: identificar la necesidad del cliente, diseño instruccional, 





3.2 Business Model Canvas   
Para tener una visión clara del funcionamiento de esta empresa y responder de forma 
oportuna al plan de negocios, se presentará el Model Canvas; en el cual se detallará la 
forma en la que se venderán los servicios ofrecidos por TEC, el público objetivo, los 
mecanismos de control y fuentes de ingreso.  
 
Figura 1: Business Model Canvas. Fuente: Elaboración propia 
 
 
3.2.1 Segmento de Clientes 
Al ser un mercado amplio en el que se tienen más de 2 millones de empresas 
en el Perú, TEC – Talento Empresarial y Capacitación se enfocará en 
medianas y grandes empresas con sede en Lima; de manera que se pueda 





3.2.2 Propuesta de Valor 
A través de la aplicación de metodologías de capacitación orientadas en el 
aprendizaje adulto, apalancada en el diagnóstico previo de necesidades, TEC 
busca marcar un hito en el crecimiento de sus clientes, ayudándolos a 
potenciar a sus colaboradores para que generen la rentabilidad, innovación y 
eficiencia que buscan.  Estas metodologías están enfocadas en la aplicación 
de diferentes ejercicios lúdicos que fomenten el aprendizaje como role plays, 
juegos, dinámicas, trabajos grupales, etc. (80% práctico y 20% expositivo).  
Esta propuesta ha sido diseñada en base al resultado de las encuestas 
realizadas a 3 niveles: responsables de entrenamiento, mandos medios y 
usuarios finales, y tomando como input estudios realizados por Educrea 
Chile, Learning Legendario y la Universidad de Sevilla en donde las 3 
concluyen que los colaboradores aprenden mejor mediante la aplicación de 
metodologías orientadas en el aprendizaje adulto.  
 
3.2.3 Canales 
Para lograr los objetivos comerciales de TEC, el perfil de la empresa será 
masificado dentro de los principales canales comerciales y redes sociales, en 
donde los clientes potenciales de TEC tienen frecuencia. De esta manera 





3.2.4 Relación con Clientes 
TEC contará con diversos canales de atención, resaltando entre ellos el canal 
tradicional (presencial), atención telefónica y correo; adicionalmente contará 
con un canal de comunicación moderno: un portal online para cada cliente el 
cual permitirá que se conecten a través de video llamadas, y un coordinador 
que lo acompañara durante todo el proyecto de forma personalizada. 
  
3.2.5 Fuentes de Ingresos 
Las fuentes de ingreso de TEC estarán conformadas por el servicio de 
estructura de entrenamiento exclusiva, diseño y adaptación de talleres a 
medida y desarrollo de cursos virtuales; creando y/o virtualizando contenidos 
presenciales. 
 
3.2.6 Recursos Claves 
Para responder a la propuesta de valor, TEC se enfocará en tres de los 
principales recursos: contar con una amplia opción de metodologías de 
entrenamiento; diferentes plataformas de seguimiento a las actividades de 
capacitación y página web en donde se mostrará información general de la 
empresa, sus principales proyectos, así como el perfil de sus colaboradores. 
 
3.2.7 Actividades Claves 
Al ser un outsourcing, Estructura de Entrenamiento, la principal línea de 




necesidad de los clientes; para ello realizará previamente una inmersión en la 
empresa como diagnóstico para presentarles el plan ideal y la metodología de 
trabajo que responda a sus objetivos y visión organizacional. 
 
3.2.8 Socios Claves 
Los socios clave de TEC son los proveedores de salas de capacitación, los 
colaboradores freelance y facilitadores internos, así como empresas que 
ofrezcan soluciones tecnológicas.  
TEC pondrá principal foco en la selección de sus colaboradores 
(capacitadores) para TEC Estructura de Entrenamiento y TEC Capacitación a 
Medida. Los facilitadores para TEC Capacitación a medida deberán contar 
con un perfil más robusto, debiendo tener experiencia comprobable en el 
mercado laboral habiendo ocupado puestos estratégicos en empresas de 
diversos rubros, habilidades de entrenamiento y preferentemente con estudios 
de coaching.  
   
3.2.9 Estructura de Costos 
Al ser una empresa nueva en el mercado, en una primera fase tendrá una 
planilla reducida e iniciará sus operaciones alquilando oficinas en edificios 









Los adultos llevan consigo una gran cantidad de vivencias y experiencias; por esta razón, el 
aprendizaje es mucho más efectivo cuando la persona es capaz de conectar esas 
experiencias con los conocimientos, habilidades y actitudes que está desarrollando 
(metodología de capacitación).  
 
Según Educrea Chile, los principios de horizontalidad y participación son los fundamentos 
de mayor relevancia en el aprendizaje adulto, y en base a esto se propone la aplicación de 
una metodología de capacitación adecuada: 
 
- Participación: debe entenderse como la acción de tomarse decisiones en conjunto o 
actuar con otros en la ejecución de una tarea determinada. El rol del estudiante adulto en 
el proceso de aprendizaje consiste en algo de mayor dimensión que la de ser un receptor 
pasivo, conforme y repetidor de las enseñanzas impartidas por el profesor. La 
participación implica el análisis crítico de las situaciones planteadas, mediante del 
aporte de soluciones constructivas. La participación estimula el razonamiento, 
promueve la discusión constructiva de las ideas y conduce a la reformulación de 
propuestas como resultado de la confrontación de posiciones. 
- Horizontalidad: “Este principio se refiere fundamentalmente al hecho de ser, tanto el 
facilitador como el participante, iguales en condiciones (cualitativas) al poseer ambos la 
adultez y la experiencia, pero con diferencias en cuanto a los niveles de desarrollo de la 




Learning Legendario, en una publicación realizada en junio 2017, atribuye que “los adultos 
aprenden mejor con una metodología de capacitación adecuada, cuando disfrutan de un 
entorno de aprendizaje positivo, motivador e incluso divertido. La oportunidad de aprender 
resolviendo desafíos, retos que les ayuden a crecer y a experimentar” (Sobrado, 2017). 
 
Un estudio realizado por la Universidad de Sevilla de España, en setiembre 2017, encontró 
la existencia de una importante variabilidad en las formas de aprender de los adultos 
participantes en la investigación, y mostraron que algunas características personales como 
las condiciones socio-laborales y la trayectoria personal de riesgo guardaban relación con 
las diferencias observadas en su proceso de aprendizaje. El papel de estas características 
personales, así como de otras variables relacionadas con los adultos también se destaca la 
importancia de la metodología de capacitación adecuada. 
 
El resultado de estos estudios refleja la necesidad de aplicación de una metodología de 
capacitación diferenciada, que permita el aprendizaje del adulto. Esta metodología debe 
generar la participación activa de los capacitados, mediante la aplicación de dinámicas, 
ejercicios, juegos, etc. 
 
En el Perú existen empresas que brindan servicios generales de capacitación, algunos 
ofrecen programas con una estructura flat, dentro de ellos están las escuelas de negocio; 
otros ofrecen cursos a medida, como consultoras de capacitación. Todas estas empresas no 
llegan a aplicar una metodología completamente práctica. A continuación, un resumen de 




4.1 Empresas Locales 
 
Por otro lado, algunas empresas brindan servicios de estructura de entrenamiento de 
personal con poca experiencia en el mercado y que se centran en lo que los clientes 
solicitan. 
 
Las principales escuelas de negocio que ofrecen cursos flat son: 
 
 UPC – EDUCACIÓN EDUCATIVA GERENCIAL 
 
Los cursos EEG de la UPC se ofrecen de manera libre y permite que los 
estudiantes puedan llevar un número definido de estos cursos y obtener 
certificaciones desde diplomados hasta maestrías según los créditos llevados. 
 
La Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), a través del área de 
Executive Education, ha diseñado cursos especializados, que ofrecen una 
formación relevante en contenidos y de tendencia, permitiendo al participante 
desarrollarse profesionalmente de mediante módulos, según sus necesidades, en 
áreas como Marketing, Administración, Recursos Humanos, Finanzas etc. Y, 









Los cursos-programas que ofrece CENTRUM son similares al de la UPC, estos 
cursos permiten que los alumnos obtengan certificados respaldados por la 
Pontificia Universidad Católica del Perú. 
 
El programa EdEx cuenta con cursos diseñados para generar o repotenciar los 
conocimientos en diferentes áreas. Los alumnos pueden obtener un enfoque 
creativo en la resolución de problemas. 
 
Las ventajas que ofrece CENTRUM son: 
 
- Creación de un propio plan de estudios. 
- Recibir una formación sólida, que permite perfeccionar los conocimientos y 
habilidades. 
- Tiene el respaldo de una excelente escuela de negocios. 
- Ser guiado por docentes de excelente nivel académico, con experiencia 
comprobada. 
- Recibir una certificación con diferentes niveles (módulos) según el avance de 
cada alumno.  





- Cuenta de correo, acceso a la plataforma virtual, así como material 




ESAN ofrece un Programas de Especialización para Ejecutivos:  
 
Para contar con un certificado de especialización, es necesario que los alumnos 
aprueben cinco cursos. Tres de ellos deben pertenecer a la especialidad de interés. 
(Esan, 2019) 
 
El tiempo para culminar los cursos es máximo de dos años, los mismos se cuentan 




ISIL ofrece programas de educación personalizados según las necesidades y 
características específicas de la empresa. “Su portafolio de capacitación incluye 
diversas áreas como Gestión, Tecnología, Marketing, Gestión del Talento, entre 
otros. (ISIL, 2019) 
 
Algunas consultoras de capacitación, referentes en el medio son: 




 GMC Perú 
 Entelegy 
 ADELANTE Consultores 
 QMS PERÚ 
 SGS Academy 
 Entre otros 
 






 SGS Academy 
 
4.2 Metodologías Empleadas en el Mercado Local 
 
Las empresas locales están más abiertas a las nuevas e innovadoras propuestas de 
capacitación y formación. Métodos como el microlearning, Lego Serious Play, la 






El método más novedoso que se tiene es el microlearning, mediante contenidos 
pequeños de aprendizaje; el microlearning hace posible que tanto el colaborador como 
el líder puedan resolver sus dudas en cada situación. Con este tipo de recursos se evita 
el aburrimiento de los participantes, pues se consumen más contenidos acotados en 
lugar de grandes contenidos de una sola vez. Asimismo, se consigue el máximo 
provecho de captación de los alumnos, manteniendo su estado alerta. 
 
La gamificación o ludificación ofrece grandes resultados en los programas de 
capacitación. Las actuales plataformas virtuales de entrenamiento ya vienen con 
herramientas que permiten diseñar juegos para incrementar la motivación e 
interacción.  
 
Un reciente estudio ofrece estadísticas relevantes para los responsables de Recursos 
Humanos o Ventas que aún entrenan a los miembros de sus equipos sin tomar en 
cuenta estas nuevas funcionalidades (Wormhole Campus, 2019). 
 
Un estudio de Paycor, empresa especializada en ofrecer diversas soluciones a las áreas 
de Recursos Humanos de habla inglesa, refleja que Más de la mitad de los 
participantes de programas de formación corporativa afirman encontrar más 
motivación con respecto a la capacitación si visualizan Leader Boards y como 











Según Wormhole Campus hace mención sobre lo siguiente: 
Incorporar mecanismos del juego al aprendizaje dentro de las empresas logra 
incrementar la interacción y motivación de los participantes con los cursos 
aumentando la retención del contenido y la velocidad de adquisición de estos que 









Datos sobre gamificación en los programas de capacitación:  
- 80% de los encuestados afirman que su productividad aumentó cuando se 
enfrentaron a dinámicas de juego. 
 
- 40% de las empresas del Global 1000 usarán la ludificación como mecanismo 
principal para transformar sus operaciones / procesos productivos o comerciales. 
 
- 89% de los encuestados dice que su interacción aumenta si su plataforma de LMS 
cuenta con un sistema de calificación de puntos. 
 
Beneficios de la aplicación de gamificación en los programas de capacitación 
empresarial: 
 
- Aumenta la motivación: Hewlett Packard lanzó su programa Proyecto Everest que 
premiaba con vacaciones y otros productos a equipo más exitoso en ventas. De 
esta forma incrementó su revenue 56.4%. 
 
- Incrementa la retención: los responsables de los programas de formación 
corporativo de las principales empresas del mundo afirman que la ludificación 





- Potencia la productividad: LiveOps, uno de los call center más grandes del 
mundo, incrementó sus ventas en un 8% luego de implementar gamificación en su 
plataforma de LMS para su fuerza de ventas (Wormhole Campus, 2019). 
 
LEGO® SERIOUS PLAY® nos muestra:  
 
Un proceso de encuentro, comunicación y resolución de problemas en el que los 
participantes son dirigidos mediante preguntas para conocer de una manera más 
profunda sobre diferentes temas propuestos.  
 
Cada participante construye su propio modelo de LEGO en respuesta a las preguntas 
del facilitador, utilizando elementos LEGO® especialmente seleccionados. Estos 
modelos de LEGO funcionan para dar origen a la discusión grupal, el intercambio de 
experiencias y conocimientos, la resolución de problemas y toma de decisiones desde 
diferentes puntos de vista. El método requiere a los participantes que aprendan y 










Figura 3: Lego serious play. Fuente: Joinnus2  
 
 
Todas estas metodologías serán aplicadas por TEC en sus procesos de aprendizaje, lo 
cual representará su principal ventaja competitiva. 
 
5. ANALISIS DEL ENTORNO 
5.1 Análisis PESTEL - Entorno Externo e Interno 
En un reciente informe al cuarto trimestre del 2018, el BCR (Banco Central de 
Reservas) indica que el Producto Bruto Interno (PBI) del país creció 4.8%, con lo que 
acumuló un crecimiento de 4.0% en 2018. (Expreso, 2019). En este sentido, en todo el 
2018, el mayor crecimiento se explica por el aumento de la demanda interna luego de 
disiparse los impactos negativos de los choques de oferta que afectaron la economía el 
año previo. Esta creciente en todos los sectores, mayor poder adquisitivo, genera la 
creación de mayor plaza de trabajos e inversión. Analizando este crecimiento, TEC-






Talento Empresarial y Capacitación encuentra propicio el momento para ingresar al 
mercado peruano.  
 
5.1.1 Factor Político y Legal 
 
Tomando como punto de partida la información de Requena, se entiende la 
siguiente situación que afecta al Perú: 
 
Debido al crecimiento económico y social del Perú en los últimos 10 años, se 
requiere de políticas orientadas a la sostenibilidad de los logros alcanzados 
especialmente para fomentar el crecimiento de la productividad, factor 
determinante de la competitividad de la economía y del mejoramiento de los 
ingresos laborales. 
 
Sin embargo, ha existido mejoras laborales, el subempleo e inactividad de un 
grupo importante de jóvenes con estudios técnicos evidencia que tan poco 
preparados profesionalmente están. (Requena, 2015). 
 
Cada día aparecen nuevos modelos técnicos, administrativos y legales que 
obligan a las empresas a desarrollar programas de adiestramiento, actualización 
y formación permanente para sus colaboradores. 
 




A partir del año 2013 quedan eliminadas las trabas que tenían las empresas para 
deducir el gasto tributario derivado de la capacitación de sus colaboradores. 
Desde el 2014, las empresas tendrán derecho a deducir de sus impuestos el 
equivalente al 1% del monto de la planilla (Zavala, 2019).  
 
Con este lineamiento de impuesto; TEC ve una oportunidad para ofrecer a sus 
clientes sus servicios y al mismo tiempo el cliente encuentre una oportunidad de 
ahorro. TEC dentro de sus planes de comunicación y una vez presentada el Plan 
de Trabajo, incluirá como un atributo deducir la declaración del Impuesto a la 
Renta, el concepto de talleres de capacitación, generando un ahorro para la 
Empresa  
 
5.1.2 Factores Económico 
 
La situación económica del país al cuarto trimestre del 2018, según fuentes del 
BCR, nos muestra una mayor estabilidad; la cual se ve reflejada en la 









Cuadro 1: Factores Económicos. Fuente: Banco Central de Reserva3 
 
 
En el 2018, las empresas que brindan servicios a terceros acumuló un 
crecimiento de 3,2%, esto generado por la mayor demanda de servicios de 
agencias de viaje y operadores turísticos (6,4%), alquiler de vehículos (4,4%), 
servicios de investigación de mercados (3,3%) y servicios profesionales, 
científicos y técnico (3,2).  
 
Cuadro 2: Factores Económicos “Servicios Prestados a las Empresas”.  Fuente: 
INEI4 
 








En base al análisis, se concluye que el entorno económico se torna propicio, 
generando oportunidades de negocio para los servicios de TEC Talento 
Empresarial y Capacitación, considerando el crecimiento en la actividad de 
servicios o soportes para las empresas.   
 
5.1.3 Factores Socioeconómico 
 
El Perú cuenta con una Superficie de 1’285,215.6 Km2. (INEI, 2018) y una 
población aproximada de 31 millones de habitantes (Según censo 2017), una 
población económicamente activa superior a los 5 millones de la cual el 93.8% 
(INEI, 2018) se encuentra ocupada y un PBI per cápita superior a 15 soles.  
  
Sobre ello y tomando como referencia la información del INEI 2018, se busca 
conocer los grados de educación en que se encuentra la población y se 




tiene algún grado de educación primaria o menor nivel educativo, el 58,4% ha 
logrado estudiar educación secundaria, el 15,4% tiene educación superior no 
universitaria” (INEI, 2019). 
 
Cuadro 3: Factores Económicos “Distribución porcentual de la Población 
Subempleada”. Fuente: INEI5 
 
 
Al existir una ligera carencia en la formación universitaria y bajo foco por parte 
del gobierno en las capacitaciones, es que las empresas requieren reforzar y 
formar más a sus técnicos u operarios en algunos campos específicos que les 
permita alcanzar el éxito. Por esta razón, que la gestión de TEC Talento 
Empresarial y Capacitación, promete acaparar un sector nuevo de la población 
con gran potencial en enriquecer sus conocimientos. 
 
                                                             




5.1.4 Factores Tecnológicos 
Los servicios de TEC Talento Empresarial y Capacitación, requieren de la 
tecnología para capturar las metodologías; a fin de “satisfacer las necesidades de 
aprendizaje tanto de los baby boomers como de la generación del milenio. Con 
esto se busca cumplir con los objetivos organizacionales  y al mismo tiempo 
involucrar a los estudiantes” (Kaleeswaran, 2019). 
 
Algunos factores tecnológicos que impactan en la gestión de la capacitación son: 
 
Inteligencia Artificial: 
Según lo descrito y mencionado por Powell, se concluye que: 
El impacto a la Inteligencia Artificial es fundamentalmente importante para el 
futuro del aprendizaje empresarial. De hecho, la efectividad de la tecnología de 
inteligencia artificial depende de la cantidad de personas que realmente usan el 
sistema: cuanto más utiliza una plataforma de aprendizaje con inteligencia 
artificial, más aprende la Inteligencia Artificial sobre las necesidades de ese 
usuario, convirtiendo la plataforma de aprendizaje en una experiencia de 









Ventajas de la Inteligencia Artificial: 
 





- Formación que se puede personalizar a los conocimientos, aptitudes y 
habilidades de los participantes. 
- La atención de dudas, acompañamiento y solución de problemas a través de 
los chat bots o programas de Inteligencia Artificial, facilitarán las respuestas 
en función al requerimiento de los clientes. 
- Automatización de procesos rutinarios y administrativos. 
- La Inteligencia Artificial en la capacitación apuesta por una formación online 













Finalmente, las Empresas están evolucionando, la capacitación de ser un 
producto es considerado una ventaja competitiva, porque los colaboradores son 
pieza fundamental para el crecimiento de la organización, impulsada por la 
inteligencia comercial.  
 
Un ejemplo de la inteligencia artificial son los Chat Bot, con lo cual se toma una 
descripción de ballestín, para ejemplificar mejor este concepto:  
 
Un Chatbot es un programa diseñado para mantener una conversación escrita o 




De cara al sexto año, TEC implementará: 
 
- CHAT BOT: que funcionará como asistente virtual frente a consultas de sus 









Figura 5: Chat Bot. Fuente: Search engine journal6 
 
 
Este Chat Bot estará integrado al portal web de la compañía y a documentos 
internos con la siguiente funcionalidad: 
 Realizar pre-cotizaciones 
 Brindar información de cursos en cartera 
 Seguimiento a requerimientos 
 Agendamientos y Re agendamiento de citas 
 Otros. 
El socio estratégico de esta iniciativa será VCA Perú – Consultora de 
Tecnología e Innovación. 
 
Para respaldar nuestro argumento de porque el chat bot, es una revolución 
tecnológica, nos basamos en estudios e informes científicos de un documental 





del BBVA Banco continental donde indican que al año 2020 el 80% de las 
empresas emplearan este modelo de comunicación con sus clientes; por ello 
esto tiene un crecimiento exponencial a lo largo de los próximos años. 
 
Por otro lado, estudios revelan que una de cada tres marcas indica que los 
clientes que están entren la generación X hasta la Z, prefieren realizar sus 
compras de productos o servicios sin la necesidad de tener una comunicación 
con una persona; esto lo señala Oracle en su informe ‘Can virtual experiences 
replace reality´ 
 
Sobre lo mencionado por el BBVA: 
La firma de investigación de mercado y consultoría Gartner define los 
chatbots como un tipo específico de bot, el cual es diseñado para la 
interacción con seres humanos que usa inteligencia artificial; de esta forma se 
busca procesar el lenguaje y la información que se quiere brindar en la 
comunicación. Al ser una inteligencia artificial se da la posibilidad que un 
caso critico o una casuística nueva no antes configurada, se puede dar el caso 
que el cliente no reciba la respuesta esperada. Para estos casos, se desarrollará 
un flujo de decisión con todos los escenarios para el cual, si es alguna 
consulta no relacionada al negocio, se creará un flujo de salida con un speech 
donde le indiquemos al cliente <<que esa información no la trabajamos, pero 
si desea mayor información se contáctate a un número telefónico (se 




interacciones a través de pantallas a una nueva interfaz humana (Banco 
Continental, 2019). 
 
Un estudio de MindBowser y Chatbot Journal asegura que las tres áreas más 
beneficiadas por los chatbots son, en primer lugar, la de servicio al cliente, 
seguido de ventas y marketing y procesamiento de pedidos. Al encargarse de 
las tareas repetitivas, los chatbots permiten un mejor uso de recursos. Se 
estima que pueden ahorrar hasta un 30% en costes, según la publicación 
especializada Chatbot Magazine, con lo cual nuestra estructura de 
trabajadores para un servicio de recepción de pedidos o absolver dudas 
básicas con relación a nuestro servicio se vería beneficiada por esta 
tecnología. Cabe indicar que luego de identificar el prospecto de cliente es 
que un pool especializado del área comercial se encargará de contactar al 
cliente y afinar los alcances del servicio para cerrar el contrato. (Banco 
Continental, 2019). 
 
- REALIDAD VIRTUAL TEC contará con lentes de realidad virtual que 
permitan utilizar simuladores de sistemas de atención, realizar recorridos en 
plantas, inducciones, etc. con la finalidad de generar en los participantes un 
aprendizaje en menor tiempo. La aplicación de esta tecnología demandará 
contar con un ambiente especial para la ejecución, lentes de realidad virtual y 
simuladores prediseñados. El socio estratégico de esta iniciativa será Virtual 




Esta empresa de nacionalidad peruana busca estar alineada a los avances 
tecnológicos, por lo cual consideramos que sería un proveedor idóneo para ir 
acorde a nuestra necesidad y estándares de calidad que requerimos para 
brindarle a los clientes nuestra propuesta de valor.  
 
5.1.4.1 Aporte Tecnológico 
 
TEC – Talento Empresarial y Capacitación implementará, desde el 
primer año de gestión herramientas tecnológicas que aportarán en la 
gestión de entrenamiento. Las herramientas contempladas en la 
gestión en sus tres líneas de negocio son: 
 
- Sharepoint de Contenidos: Esta herramienta permitirá configurar y 
organizar los contenidos y diversos archivos de una manera 
eficiente, esto con la finalidad de permitir a los facilitadores el 
acceso a los contenidos a desplegar y restringir los documentos que 
se requieran. 
 
Características del Sharepoint: Algunas características con las que 
contará este Sharepoint son: 
 




 Protección de documentos cuando se están trabajando en ellos y se 
requiere que nadie más tenga acceso. 
 Facilitar la edición de contenidos por varios usuarios al mismo 
tiempo. 
 Realizar etiquetas a los documentos con la finalidad de permitir 
filtrar y encontrar los mismos de una manera más rápida y 
eficiente. 
 Opciones de búsqueda rápida 
 Alertar cuando algún contenido ha tenido modificaciones. 
- CRM: Este software permitirá almacenar y gestionar la información 
relacionada a las actividades de entrenamiento que TEC realice.  
Características del CRM: Algunas características con las que 
contará el CRM de TEC son: 
 Permitirá llevar un control de los indicadores de las actividades de 
entrenamiento que se realicen, tales como: asistencia, aprobación y 
satisfacción. 
 Contar con diferentes vistas resumen de los indicadores, por 
actividad, por canales, por facilitador, etc. 
 Permitirá brindar acceso a los clientes para el seguimiento y acceso 
rápido (en línea) a la información de sus actividades contratadas – 
dashboard interactivo. 
Beneficios del CRM: Los principales beneficios que se tendrán 




 Contar con clientes fidelizados ya que contarán con información 
valiosa y oportuna para la toma de decisiones. 
 Contar con colaboradores comunicados de manera efectiva. 
 Además, el CRM ayudará a TEC a trabajar con sus clientes 
actuales y/o prospectos, hacer seguimiento a las actividades 
realizadas con los clientes potenciales (llamadas, correos, visitas, 
etc.). 
 Permitirá agendar tareas y recibir alertas de las mismas. 
 
5.1.5 Factores Ecológicos 
Al ser un rubro de capacitación demanda el uso de papeles o separatas para 
garantizar el buen entendimiento tanto durante las capacitaciones, como en los 
exámenes. Por ello, para preservar el medio ambiente y estar alineados a las 
políticas ecológicas del Perú, es que necesitamos digitalizar los contenidos 
entregables y hacer las pruebas de forma virtual. 
 








Figura 6: Factores Ecológicos. Fuente: Mercados & tendendias7 
 
 
5.2 Matriz EFE y EFI 
Esta herramienta es relevante para realizar un análisis interno y externo identificando 
las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas lo cual nos va a permitir que el 














Cuadro 4: Matriz EFE. Fuente: Elaboración propia 
 
Oportunidad 
Factor Crítico de 
éxito 






Mercado con competidores que 
emplean metodología tradicional 
en sus capacitaciones. 
0.25 4 1 
Políticas 
gubernamentales 
Eliminación de trabas para que 
las capacitaciones de las 
empresas, permita reducir el 
impuesto tributario. 
0.10 2 0.2 
Alianzas 
estratégicas 
Realizar alianzas con 
universidades de prestigio para 
realizar cursos extensivos. 
0.10 1 0.1 
Incremento de 
población (PEA) 
Crecimiento en la tasa de 
empleabilidad en el Perú. 
0.09 2 0.18 
Grado de estudios 
Bajo % de la población que 
cuenta con educación superior 
universitaria. 
0.09 2 0.18 
Reglas internas 
Necesidad por parte de las 
empresas por mantener a sus 
colaboradores capacitados. 






Cuadro 5: Matriz EFI. Fuente: Elaboración propia 
 
Amenazas 
Factor Crítico de 
éxito 




de la empresa 
Resistencia al cambio de nuevas 
técnicas y metodologías de 
capacitación por parte de los 
colaboradores. 
0.07 3 0.21 
Políticas 
gubernamentales 
Decretos del estado en el que 
obliguen que los capacitadores 




deben tener estudios 
pedagógicos. 
Baja utilidad 
Des priorización de las empresas 
para asignar presupuesto a 
capacitación. 
0.06 2 0.12 
Altos costos de 
contratación 
La incorporación de un pool de 
capacitadores in-house por parte 
de la empresa 










En cuanto a las oportunidades y amenazas "TEC - Talento Empresarial y 
Capacitación" tiene una calificación de 2.71, lo cual quiere decir que es aceptable; 
sin embargo, puede mejorar, aprovechando mejor las oportunidades y gestionando 
las amenazas 
 
Cuadro 6: Fortalezas. Fuente: Elaboración propia 
 
Fortaleza 
Factor Crítico de 
éxito 




Metodología diversa aplicable a 
requerimientos técnicos 
funcionales como a habilidades 
blandas. 
0.2 4 0.8 
Know how 
técnico 
Conocimiento de la gestión 
tercerizada de capacitación. 
0.14 2 0.28 
Know how 
técnico 
Capacidad para adecuar el diseño 
estructural según necesidades 
organizacionales. 
0.10 2 0.2 
Know how 
técnico 
Capacidad para diseñar 
contenidos de capacitación: 




talleres, píldoras, etc.  
Know how 
técnico 
Capacidad para virtualizar 
contenidos según requerimientos 
















Inicialmente no se contará con 
recursos propios como: 
plataformas tecnológicas, 
oficinas y salas. 




La certificación metodológica de 
entrenadores se realiza en un 
plazo no menor de 3 meses. 
0.10 2 0.2 
Marketing o 
publicidad 
Falta de contactos ya que se trata 
de una empresa nueva. 











El total ponderado es de 2.86. En términos generales se debe trabajar para minimizar 
las debilidades, ya que son factores que limitan el accionar de TEC y por 





6. PLAN ESTRATEGICO 
 
6.1 Misión 
Ser el socio estratégico de diversas empresas, garantizando un servicio integral de 
capacitación especializado y diferenciado 
 
6.2 Visión 
Ser una empresa reconocida a nivel nacional en el rubro de entrenamiento aplicando 
una metodología disruptiva 
 
6.3 Valores 
- Transparencia: generamos confianza con las personas que nos relacionamos interna 
y externamente. 
- Responsabilidad: Respeto en el cumplimiento de lo planificado. 
- Orientado al Cliente: Foco con las personas, superando sus expectativas. 
- Profesionalidad: Staff especializado con experiencia. 















6.4 Objetivo General 
Convertirse en el socio estratégico de diversas empresas, ofreciéndoles una 
metodología de aprendizaje no tradicional, para que generen rentabilidad, innovación 
y eficiencia en el cumplimiento de sus metas. 
 
6.5 Objetivos Estratégicos 
- Convertirnos en el socio estratégico de sus principales clientes, aportando al logro 











- Ofrecer un servicio End to End en el proceso tercerizado de capacitación 
especializado. 
- Proveer conocimientos y potenciar habilidades, alineados al requerimiento de sus 
clientes. 
- Mantener lazos sólidos con sus clientes (empresas). 
 
6.6 Análisis FODA 
 
Mediante el análisis FODA buscamos realizar el estudio de la situación actual de TEC 




Cuadro 8: Análisis FODA. Fuente: Elaboración propia 
Fortaleza Debilidad 
 Metodología diversa aplicable a requerimientos 
técnicos funcionales como a habilidades 
blandas. 
 Conocimiento de la gestión tercerizada de 
capacitación. 
 Capacidad para adecuar el diseño estructural 
según necesidades organizacionales. 
 Red de contactos a nivel nacional para cubrir 
recursos solicitados (salas, equipos, personas) 
 Conocimiento profundo de diseño de 
contenidos de capacitación: talleres, píldoras, 
etc. 
 Conocimiento de virtualización de contenidos 
de capacitación. 
 Inicialmente no se contará con 
recursos propios como: plataformas 
tecnológicas, oficinas y salas. 
 El proceso de certificación 
metodológica de entrenadores se 
realiza en un plazo no menor de 3 
meses. 
 Nula experiencia en el mercado local 






 Mercado con competidores que emplean 
metodología tradicional en sus capacitaciones. 
 Eliminación de trabas para que las 
capacitaciones de las empresas, permita reducir 
el impuesto tributario. 
 Crecimiento en la tasa de empleabilidad en el 
Perú. 
 Bajo % de la población que cuenta con 
educación superior universitaria. 
 La necesidad de las empresas por mantener a 
sus colaboradores capacitados. 
 
 Resistencia al cambio de nuevas 
técnicas y metodologías de 
capacitación por parte de los 
colaboradores. 
 Promulgación de decretos del estado 
que exija estudios adicionales a los 
facilitadores (pedagogía, maestrías, 
etc.) 
 Despriorización de las empresas para 
asignar presupuesto a capacitación. 
 La incorporación de un pool de 
capacitadores in-house por parte de 
la empresa. 
 Incumplimientos de los proveedores 




6.7 Análisis de las 5 Fuerzas de Porter  
Para afianzar las decisiones estratégicas analizaremos las 5 fuerzas de Porter, con lo 
cual buscamos tener claro el panorama sobre el cual el negocio está incursionando. 















TEC al analizar el modelo estratégico de la industria, se enfocará en el eje de los 
clientes, porque ha visto la necesidad de ofrecer un servicio más profundo basado en 
diferentes metodologías de aprendizaje adulto, que se aplicará de acuerdo a la 
necesidad de cada Empresa, teniendo impacto en la productividad e ingresos. 
 
Nuevos Competidores
Al ser un negocio replicable y con foco 
en algún sector especifico, existe un alto 
% de probabilidad que ingresen nuevas 
empresas. Estas pueden ser emprendidas 
por ex colaboradores de un sector en 
especifico.
Proveedores
Nuestros proveedores tienen poder de 
negociación ya que son pieza importante 
para brindar nuestros servicios: Empresas 
de reclutamiento, salas de capacitación, 
etc.
Clientes
Al existir pocas empresas especializadas 
en brindar servicio de entrenamiento 
(Outsoursing) los clientes tienen poco 
poder de negociación porque la oferta es 
mínima.
Sustitutos
Dada la gran evolución tecnológica, se 
pueden realizar capacitaciones de manera 
on–line
Competencia
Las principales empresas 
competidoras del mercado 
son: Adelante Consultores, 





6.8 Matriz del Perfil Competitivo 
 
La matriz del perfil competitivo (MPC) permitirá comparar a la empresa con sus 
competidores, brindando como resultado sus fortalezas y debilidades relativas. 
 
 
Cuadro 10:  Matriz del Perfil Competitivo. Fuente: Elaboración propia 
 
 








Peso Rating Puntaje Rating Puntaje Rating Puntaje Rating Puntaje 
Reputación de la 
marca 




0.05 3 0.15 4 0.2 1 0.05 4 0.2 
Cantidad de 
productos 




0.04 1 0.04 1 0.04 4 0.16 4 0.16 
Participación de 
mercado 
0.14 2 0.28 4 0.56 1 0.14 4 0.56 
Ventas por 
empleado 
0.08 1 0.08 2 0.16 1 0.08 4 0.32 
Estructura de bajo 
costo 
0.05 1 0.05 3 0.15 3 0.15 4 0.2 
Variedad de los 
canales de venta 
0.07 3 0.21 4 0.28 1 0.07 4 0.28 
Fidelización de 
clientes 
0.08 4 0.32 4 0.32 3 0.24 4 0.32 
Capacidad 
tecnológica 
0.1 4 0.4 4 0.4 1 0.1 2 0.2 
Metodologías 
aplicadas 
0.14 3 0.42 4 0.56 1 0.14 4 0.56 
Promociones 0.08 3 0.24 4 0.32 3 0.24 3 0.24 







Este rating muestra lo bien que lo están haciendo las empresas en cada área. Va desde 
4 a 1. 
 
- 4 significa una buena fortaleza 
- 3 significa una fuerza menor 
- 2 significa una debilidad menor, y 




En el análisis del perfil competitivo el desempeño esperado de TEC – Talento 
Empresarial y Capacitación es de 3.72 puntos teniendo como principal competidor a 
Enthelegy con 3,67 puntos. 
 
6.9 Mapa Estratégico   
 
El diseño del Balance Scorecard (mapa estratégico) es de vital importancia para que 






Las perspectivas permiten relacionar la estrategia de TEC con sus objetivos 
financieros, lo valorado por el cliente, los procesos internos y los aspectos ligados a la 
innovación y conocimiento.  
 
Para ello es necesario contar con la ayuda de expertos en la implementación del 
tablero de mando y seguimiento eficiente de los indicadores. 
 




















































































































6.10 Ventaja Competitiva 
Según Espinosa nos comenta que: 
Una empresa posee una ventaja competitiva cuando tiene una ventaja única y 
sostenible respecto a sus competidores, y dicha ventaja le permite obtener mejores 
resultados y, por tanto, tener una posición competitiva superior en el mercado. Existen 
multitud de fuentes para generar este tipo de ventajas, como por ejemplo la ubicación 
de nuestra empresa, la calidad, innovaciones en los productos que fabricamos, el 
servicio que ofrecemos o menores costes de producción entre otras (Espinosa, 2017). 
 
TEC – Talento Empresarial y Capacitación cuenta con las siguientes características 
que permiten definir su ventaja competitiva: 
 
Para la Estructura de Entrenamiento: 
 
- Plantea un diagnóstico previo de necesidades de capacitación frente a los 
requerimientos de sus clientes, antes de proponer alternativas de solución. 
- Plantea la aplicación de diferentes metodologías de capacitación enfocadas en el 
aprendizaje adulto. El flujo de asignación de metodología será mediante el análisis 
de temas a desplegar versus la modalidad, tiempo y disponibilidad de recursos. 
- TEC cuenta con una base identificada recursos a nivel nacional para la ejecución de 
las actividades de capacitación programadas (salas, laboratorios, cines, etc.) 
- TEC cuenta con una amplia base de entrenadores juniors y senior de diferentes 




- TEC cuenta con un equipo de diseñadores instruccionales lo cual hará más eficiente 
la gestión de capacitación. 
- La propuesta de estructura de entrenamiento en TEC se adaptará a los 
requerimientos de los clientes, enfocada en el ofrecimiento de una estructura 
exclusiva (número de entrenadores). 
 
Para el Diseño de Capacitación a Medida: 
 
- Según la identificación de necesidades de capacitación, TEC propondrá los temas 
idóneos a desplegar y sugiriendo una cartera de facilitadores especializados en 
diferentes rubros para el diseño, adaptación e implementación de talleres en los 
diferentes sectores. 
- TEC plantea la ejecución de diversos métodos enfocados en el aprendizaje 
vivencial. 
- TEC brinda seguimiento post capacitación como mantenimiento a la actividad 
formativa. 
 
Para el Diseño de Contenidos: 
 
- TEC cuenta con un equipo identificado para el diseño de contenidos virtuales en 
diferentes formatos, según el diagnóstico de necesidades de capacitación. 
- Aplicación de diseño instruccional en la virtualización de contenidos, utilizando 




En conclusión, la ventaja competitiva de TEC “Talento Empresarial y Capacitación”, 
es de diferenciación: Su propuesta se basa en la ejecución previa de un diagnóstico de 
necesidades de capacitación, la cual permitirá diseñar contenidos a la medida mediante 
la aplicación de diversas metodologías orientadas en el aprendizaje adulto.  
 
Figura 9: Ventaja Competitiva. Fuente: Elaboración propia 
 
    
 
El segmento específico de mercado está compuesto por medianas y grandes empresas 














Análisis de la competencia:  
Cuadro 11:  Análisis de la Competencia. Fuente: Elaboración propia 
Empresas Fortalezas Debilidades 
ORBI 
Consultores 
Conocimiento del mercado de 
telecomunicaciones 
No cuentan con una metodología de 
capacitación solvente 
Base de datos de recursos necesarios para la 
ejecución de actividades de entrenamiento 
(salas, alquileres, etc.) 
No cuentan con plataformas tecnológicas 
de soporte y seguimiento de actividades 
de entrenamiento 




No cuentan con plataforma de liquidación 
de gastos 
Nulo conocimiento en la gestión de 
estructura de entrenamiento 
Adelante 
Consultores 
Cuenta con 3 líneas de negocio: Asesoría, 
Capacitación y Desarrollo del Talento 
Humano. 
No cuentan con una metodología de 
capacitación solvente 
Cuentan con un catálogo amplio de cursos 
in house (más de 30) 
Cuentan con limitaciones de recursos 
(salas propias, oficinas, etc.) 
Experiencia en la realización de actividades 
de integración - outdoor. 
Nulo conocimiento en la gestión de 
estructura de entrenamiento 
 No cuentan con experiencia en empresas 
del rubro de telecomunicaciones 
SGS 
Empresa con presencia a nivel internacional 
No cuenta con experiencia bajo la 
estructura solicitada 
Cuenta con plataformas tecnológicas que 
permiten hacer seguimiento a actividades de 
entrenamiento No cuenta con experiencia en empresas 





Ofrecen un seguimiento post despliegue. 
Cuentan con recursos como salas exclusivas,
oficinas, etc. 
Aplicación de diferentes metodologías 
Empresa enfocada en la adaptación de 







6.11.1 Estrategias Genéricas de Porter 
 
6.11.1.1 Estrategia de liderazgo en costes 
El liderazgo en costes se basa en generar la venta de los productos o 
servicios a un precio inferior al de maneja la competencia. Para la 
ejecución de esta estrategia, el producto o servicio no necesita ser el 
mejor, solo obtener una calidad aceptable ante él consumidor. 
Los riesgos que se observa en esta estrategia son la imitación por 
parte de los diferentes competidores en el mercado, la posibilidad de 
que la innovación tecnológica deje desfasados los procesos o 
productos de la empresa y los cambios en el interés de los 
consumidores, que pueden pasar a valorar otras características por 
encima del precio (Cepyme news, 2017). 
 
6.11.1.2 Estrategia de diferenciación 
La estrategia de diferenciación se basa en dotar al producto o 
servicio sobre cualidad única que es valorada por los consumidores 
al momento de la compra y lleva a que la empresa pueda asignar un 
precio según el valor que considera que el consumidor obtenga. Esta 




atributos técnicos, desempeño, atención al cliente, rapidez de 
entrega, oferta de servicios complementarios, etc. 
Al emplear esta estrategia, el valor adicional percibido por el 
consumidor debe ser superior ante cualquier producto símil de la 
competencia (Cepyme news, 2017). 
 
6.11.1.3 Estrategia del enfoque 
Analizando el documento de Cepyme news, se interpreta la 
estrategia de enfoque de la siguiente forma: 
Se basa en centrarse en un segmento específico del mercado, creando 
productos y servicios especialmente diseñados para responder a sus 
necesidades y preferencias. Por ejemplo, la empresa puede centrarse 
en un grupo concreto de consumidores, un mercado geográfico o una 
línea de productos (Cepyme news, 2017). 
 
Con esta estrategia la empresa se dirige a un mercado más pequeño, 
pero la definición le permite incrementar su eficiencia. 
Los riesgos principales son que la competencia decida dirigirse al 
mismo mercado, que la segmentación no esté bien realizada y que se 






Como ya se ha mencionado, la estrategia genérica de TEC “Talento 
Empresarial y Capacitación”, es de diferenciación y enfoque. 
 
De diferenciación: Su propuesta se basa en gestionar el aprendizaje 
aplicando metodologías diversas basadas en el entretenimiento 
aplicable a requerimientos técnicos funcionales como a habilidades 
blandas, previa identificación de necesidades. También ofrece el 
servicio de estructura de entrenamiento exclusiva. 
 
De enfoque: Su segmento específico de mercado está compuesto por 
medianas y grandes empresas que operan en el Perú, con sede 
principal en Lima. 
 
6.11.2 Estrategias del Océano Azul 
TEC no aplicará una estrategia de Océano Azul ya que no es un nuevo 
mercado, nuestra propuesta de valor se centra en ofrecer una mejor alternativa 
para un mercado ya existente. 
 
6.11.3 Estrategia de Engagement 
Con la finalidad de que los facilitadores se sientan comprometidos con la 
marca, TEC planea implementar una estrategia de Engagement con la 
finalidad de fidelizarlos.  




o Capacitaciones: Certificaciones gratuitas y recurrentes sobre metodologías 
de capacitación. 
o Soporte durante todo el proceso de entrenamiento, desde el diseño 
instruccional, revisión de casos, implementación de ambientes, traslado, 
entre otros. 
o Asignación de herramientas tecnológicas para poder realizar el 
seguimiento a los entrenamiento, tales como: asistencia, aprobación, 
satisfacción y contenidos. 
o Asignación de correo corporativo. 
o Asignación de móvil corporativo para facilitadores internos. 
o Ingreso a planilla y línea de carrera para facilitadores internos. 
o Evaluación de desempeño y revisiones salariales para facilitadores 
internos. 
o Asignación de recursos para la ejecución de actividades de entrenamiento 
como: Laptop, pasa slides y proyectos para facilitadores internos. 
 
Por otro lado; la estrategia con los socios estratégicos es brindarle el diseño de 
propuesta que se ajuste a la necesidad del cliente, proponiendo una estructura 
ideal según su modelo de negocio y limitaciones, sumándole la aplicación de 
diferentes metodologías que ayuden a lograr el aprendizaje en los adultos 
Aplicaremos acciones como son: 
o Soporte administrativo adaptable 




o Propuesta de KPI´s de seguimiento 
o Propuesta de medición de indicadores de entrenamiento y nivel de impacto 
en indicadores del negocio. 
o Implementación de pilotos gratuitos. 
o Plan de cliente frecuente. 
o Asesoría gratuita en temas específicos. 
o Generación de reuniones con diversas empresas para fomentar el 
intercambio de buenas prácticas en empresas de sectores similares 
(Benchmarking). 
o Descuento por compra de paquete de contenidos. 
 
6.11.4 Matriz BCG 
 
Esta herramienta nos permite realizar el análisis estratégico del portafolio de 
productos que tenemos, lo cual nos permitirá identificar en cuál de las tres 
líneas de negocios que cuenta TEC debemos enfocarnos en una primera fase. 
Al ser una empresa con un valor estratégico diferenciado, es decir basado en 
una metodología vivencial, es que consideramos a la estrella como primera 
estrategia. Este será el inicio para alcanzar el óptimo análisis de la situación 








Figura 10: Matriz BCG. Fuente. Elaboración propia 
 
 
7. ANALISIS DE MERCADO 
 
7.1 Tamaño de Mercado  
TEC – Talento Empresarial y Capacitación busca llegar a medianas y grandes 
empresas de diversos sectores como manufactureras, comerciales, servicios, 
tecnología, etc. la cual representa más de 2 millones de empresas activas en Lima 
Metropolitana. 
 
TEC estará enfocada en empresas que cuentan con equipos de ventas y no tienen 




talleres de habilidades blandas a medida (presenciales y virtuales), así como cursos de 
capacitación técnico-comercial. 
La tasa de crecimiento de la población económicamente activa “PEA” en el primer 
trimestre del 2019 es de 1.3% frente al mismo periodo del 2018, en el sector servicios 
donde consideramos que tienen una fuerza de venta. Cabe indicar que el 59,2% de la 
población que cuenta con empleo se encuentra en el rubro de servicios (INEI, 2019). 
 
Cuadro 12: Población adecuadamente empleada. Fuente: INEI8 
 






7.2 Mercado Meta y Segmentación del Mercado 
El mercado meta de TEC - Talento Empresarial y Capacitación está compuesto por el 
10% de medianas y grandes empresas que tengan como domicilio fiscal la ciudad de 
Lima, empresas de manufacturas, comerciales, servicios, hotelería, alimentación, etc. 
 
El cálculo del mercado meta de TEC se ha realizado en base a la siguiente 
información: 
 
Cuadro 13: Mercado Meta y Segmentación del Mercado. 
Número de empresas Perú II Trimestre 2018   2,379,445  
  
    
Tipo de Industrias de interés # Emp. Nac. 
% 
Lima # Emp. Lima 
Industrias manufactureras      187,684  10%           19,294  
Venta y reparación de vehículos         65,975  46%           30,269  
Comercio al por mayor      218,074  20%           43,615  
Comercio al por menor      789,727  20%        157,945  
Actividades de alojamiento         25,002  3%                750  
Actividades de servicio de comidas y bebidas      189,163  3%             5,675  
Información y Comunicaciones         55,532  3%             1,666  
 
  1,531,157  
 
       259,214  
 





   Empresas medianas y grandes en Lima 
  
1,814  
Población meta – 10% 181 
 





La población meta de TEC representa el 10% de la población objetivo: 181 empresas 
con dirección fiscal en Lima.  
 




La segmentación de mercado estará enfocada en empresas medianas y grandes con 
más de 51 colaboradores en planilla, que buscan maximizar su rentabilidad a través de 
un personal capacitado y alineado a los objetivos de la empresa. TEC trabajará las 
siguientes variables para obtener una correcta segmentación y atender de forma 





- Geográficas: El inicio de la actividad de TEC con sus potenciales clientes con sede 
en la ciudad de Lima, Perú.   
- Demográficas: El servicio de TEC estará enfocado para hombres y mujeres, entre 
los 18 años hasta los 65 años, que cuenten con estudios secundario completo y/o 
educación superior. Los colaboradores de los clientes potenciales pueden ser de 
diversas nacionalidades, religiones, clase social y profesión. 
- Psicográficas: Colaboradores que tengan como interés la superación constante y 
busquen desarrollar su talento. 
- Conductual: La recurrencia de los servicios de TEC por empresa es de 2 por años. 
Los clientes tendrán como principal beneficio a un equipo de colaboradores 
motivados y capacitados en la materia, identificados en el diagnóstico de 
necesidades. 
 
7.3 Participación de Mercado Proyectada 
El mercado potencial de TEC se divide en unidad de negocio, cada unidad tiene una 
diferente cuota de mercado definida, según los estudios realizados:  
 
Cuadro 14:  Participación de Mercado Proyectada. Fuente: Elaboración propia 
Año 2020 2021 2022 2023 2024 
TEC - Capacitación a Medida           
Población meta 181 181 181 181 181 
% Cuota de Mercado 3% 4% 5% 6% 7% 
TEC - Contenidos           
Población meta 181 181 181 181 181 




Sobre TEC – Capacitación a Medida: 
La participación de mercado que espera tener TEC en el negocio de Diseño de 
Capacitaciones a Medida inicia en el primer año con un 3% y espera alcanzar hasta el 
7.3% al quinto año de operación.  
Esta participación de mercado se traduce en la venta de 15 talleres en el primer año, 21 
talleres en el segundo año, 27 en el tercer año, 33 en el cuarto año y 39 en el quinto 
año; consiguiendo una tasa de crecimiento promedio de 27%. 
 
Cuadro 15:  Participación de Mercado Proyectada - TEC – Capacitación a Medida. 
Fuente: Elaboración propia 
Año 2020 2021 2022 2023 2024 
Población meta 181 181 181 181 181 
% Cuota de Mercado 3.0% 3.8% 4.7% 5.9% 7.3% 
Número de empresas que solicitan talleres a 
medida por año 
5 7 9 11 13 
Número de talleres diseñados por año por 
empresa 
3 3 3 3 3 
Venta de talleres a medida por Año  15 21 27 33 39 
% de crecimiento 
 
40% 29% 22% 18% 
 
Sobre TEC – Contenidos: 
 
TEC - Estructura de Entrenamiento           
Población meta 103 103 103 103 103 




En el negocio de contenidos, la participación de mercado de TEC inicia el primer año 
con un 3% y espera alcanzar hasta el 6.2% el quinto año de operación. 
Esta participación de mercado se traduce en la venta de 15 cursos virtuales en el 
primer año, 21 en el segundo año, 24 en el tercer año, 27 en el cuarto año y 33 en el 
quinto año; consiguiendo una tasa de crecimiento promedio de 22%. 
 
Cuadro 16:  Participación de Mercado Proyectada - TEC – Contenidos. Fuente: 
Elaboración propia 
Año 2020 2021 2022 2023 2024 
Población meta 181 181 181 181 181 
% Cuota de Mercado 3.0% 3.6% 4.3% 5.2% 6.2% 
Número de empresas que solicitan 
contenidos virtuales por año 
5 7 8 9 11 
Número de contenidos virtuales por 
año por empresa 
3 3 3 3 3 
Venta de contenidos virtuales por 
Año  
15 21 24 27 33 
% de crecimiento 
 
40% 14% 13% 22% 
 
 
Sobre TEC – Estructura de Entrenamiento: 
 
Y en el negocio de Estructura de Entrenamiento, la participación de mercado de TEC 
inicia en el segundo año de operación con 1.3% y espera alcanzar hasta el 2.2% el 




Esta participación de mercado se traduce en la captación de un cliente en el segundo 
año y mantener 2 clientes desde el tercer al quinto año de operación, considerando un 
promedio de 40 entrenadores por cliente captado. 
 
Cuadro 17:  Participación de Mercado Proyectada – TEC – Estructura de 
Entrenamiento. Fuente: Elaboración propia 
Año 2020 2021 2022 2023 2024 
Población meta 103 103 103 103 103 
% Cuota de Mercado 0.0% 1.3% 1.6% 1.9% 2.2% 
Número de entrenadores por empresa 0 40 80 80 80 
Número de empresas que contratarán el 
servicio Estructura de Entrenamiento 
0 1 2 2 2 
   
100% 0% 0% 
 
7.4 Competencia Local y Mundial 
 
7.4.1 Competencia Local 
Dentro del mercado local se cuenta con una gran oferta de proveedores de 
capacitación, dentro ellos están: 
 
a. Las principales escuelas de negocio que ofrecen cursos flats: 
 Escuela de Posgrado de la UPC: Brinda cursos de capacitación, dirigidos a 
personas independientes y capacitaciones inhouse para empresas. Cuenta 







 CENTRUM Católica: Brinda cursos de capacitación, se denominan 









 Escuela de Negocios ESAN: escuela de posgrado en administración de 










 ISIL: ofrece cursos personalizados según las necesidades de la empresa y 
también cuenta con un catálogo de cursos virtuales.  
 
b. Algunas consultoras de capacitación, referentes en el medio son: 
 
 ORBI Consultores: “Cuenta con experiencia de 23 años en el mercado 
que ha entrenado a más de 100,000 vendedores a la fecha.  
También son “head-hunters” experimentados: reclutan y evalúan talentos 
para sus clientes corporativos 
Su equipo está conformado por consultores-entrenadores especializados en 
ventas, y por psicólogas organizacionales expertas en reclutar, evaluar y 







 Entelegy: Es una empresa joven en el sector, inició sus operaciones en el 
Perú en el 2014. En este breve periodo de tiempo ya ha conseguido, 
gracias a su experiencia internacional, grandes proyectos en distintos 
rubros, como en empresas de Distribución, Telecomunicaciones, Banca, 
Energía e Industria. Cuenta con 3 líneas de negocio: Outsourcing, 
Soluciones y Seguridad. 
 
 ADELANTE Consultores: Es una organización orientada a la Asesoría, 
Capacitación y Desarrollo del Talento Humano. Está formado por un 
equipo de profesionales con experiencia y conocimientos del entorno 
empresarial. Algunos han partido desde “abajo” hasta ocupar por méritos y 
esfuerzo propio, cargos Directivos. 
Lo que permite desarrollar acciones de consultoría y capacitación lo 
más conectado posible con la realidad del grupo objetivo: Trabajadores, 









 QMS PERÚ: Es una empresa especializada en brindar servicios de 
consultorías y capacitación a todo tipo de organización buscando mejorar 
su calidad, productividad, sostenibilidad y competitividad; identificando 
los factores que influyan en el éxito o mejor resultado de la gestión. 
Contamos con un equipo multidisciplinario de profesionales de alto nivel 
con amplia experiencia en el sector público, empresarial, en lo académico 
y en la investigación científica; quienes participan en el proceso de 
prestación de nuestros servicios, con una metodología de trabajo diseñado 




 SGS Academy: Es una empresa del grupo SGS, líder mundial en 
inspección, verificación, análisis y certificación. Está considerada como 
principal referente mundial en calidad e integridad, contamos con más de 
97.000 empleados y con una red de más de 2.600 oficinas y laboratorios 
por todo el mundo. SGS Acedemy ofrece lo mejor en formación para el 








c. Empresas que brindan servicios de Estructura de Entrenamiento: 
 
 Increxa: Empresa de consultoría para los procesos de Marketing y venta 
con presencia en 4 países y con un amplio conocimiento del mercado 
peruano. 
 
 Overall: Empresa con más de 30 años en el Perú y con diferentes frentes 
desde la consultoría hasta la selección de personal. Cuenta con plataformas 
tecnológicas para seguimiento de actividades de entrenamiento. Tiene 









 Progestión: Más de 20 años con experiencia comprobada en el plan de 




 Spira: Empresa de gestión mundial, con años de experiencia en los 
servicios de asesoramiento y refuerzos de capacitación. Como valor 




 SGS Academy: Empresa que ofrece formación para el desarrollo 
profesional y soluciones de formación personalizadas. SGS Academy está 
especializada en el rubro minero, ofreciendo programas de certificación de 





7.4.2 Competencia Mundial 
 
En el mundo existen muchas empresas que tiene como core del negocio reforzar 
las habilidades blandas de sus colaboradores y nuevas técnicas de gestión para 
alcanzar los objetivos. De las más resaltante internacionalmente tenemos: 
 
 El Centro Internacional de desarrollo ejecutivo Panamá: 
Diseña y desarrolla programas de capacitación, entrenamiento y consultoría 
para la construcción de organizaciones efectivas con metodologías de 
aprendizajes acelerados. Ofrecen Capacitación In Company y Talleres 
Internacionales y Conferencias (CIDE, 2019). 
 
 ICM: 
Es una empresa de corte internacional con operación en 10 países enfocada al 
desarrollo de soluciones de capacitación y consultoría para la industria 
financiera internacional, enfocados primordialmente a la cadena de valor del 
riesgo de crédito y la cobranza (ICM, 2019). 
 
 
8. ENFOQUE EN EL CONSUMIDOR 
 
Con el fin de generar un valor diferenciado en el servicio que brindará TEC, es que se 




Adicionalmente, con estos estudios se busca potenciar la propuesta de valor de TEC, 
diferenciarse de la competencia y conseguir el engagement del consumidor. 
 
8.1 Investigación del Consumidor  
 
Con la finalidad de conocer a mayor detalle las necesidades de los clientes, para 
identificar la propuesta de valor y responda a los requerimientos del mercado; se ha 
realizado más de 295 encuestas diseñadas a tres niveles de la empresa: 1ro a los 
responsables de entrenamiento; 2do mando medio y 3ro a usuarios finales; los cuales 
nos brinda información importante respecto a sus expectativas y que TEC considera 
dentro de su propuesta. 
 
A continuación, se procederá a detallar los principales resultados de los tres rangos 
jerárquicos trabajados; para lograr el correcto entendimiento de cada nivel y obtener 
los insight de los clientes; con ello se busca reafirmar nuestra propuesta de valor este 
alineada a la Industria en el sector de capacitación 
 
 
Encuesta realizada a responsables de entrenamiento 
 
De forma general la data obtenida con relación al comportamiento de la usabilidad de 





- Usabilidad de servicios de Entrenamiento que brindará TEC 
- Preferencia de realización de talleres a medida 
- Tipos de talleres contratados: 
 Ventas 
 Negociación 
 Gestión de equipos de alto rendimiento 
- Valoración al momento de contratar un servicio de entrenamiento: Metodología 
aplicada, estructura propuesta, etc. 
- Que tan satisfechos están con los servicios contratados. 
- Inversión promedio 
- Distribución geográfica de potenciales clientes 
- Tipos de contratos 
- Fortalezas y oportunidades de mejora de la competencia 
 
De los resultados de las encuestas realizadas se encuentra que las empresas usuarias de 
servicios de entrenamiento dan una valoración importante a la metodología aplicada en 
la ejecución de los procesos formativos (70%) lo cual muestra que se cuenta con una 
gran oportunidad de ingreso en el mercado ya que solo el 14% de clientes están “Muy 
Satisfechos” con los servicios recibidos. 
 






Encuestas realizadas a Mandos medios 
Al realizar las encuestas dentro de este rango, nos percatamos que uno de los factores 
que dificulta el liderazgo en el día a día laboral, es la falta de tiempo y 
desconocimiento de herramientas de motivación. 
 
Adicionalmente, el 56% de los encuestados indican que para potenciar sus habilidades 
de liderazgo necesitan de algunos talleres de coaching o la posibilidad de trabajar con 
un facilitador que lo oriente hacia su objetivo; y es ahí donde TEC ingresa a accionar. 
 
Finalmente, la valorización para considerar a una empresa como optima a cubrir sus 
necesidades es la metodología con un 65% de requerimiento de los encuestados. Sobre 
este punto es donde TEC busca sumergirse en una metodología vivencial y con una 
máxima participación de los equipos en cada uno de los temas a desarrollar. Se busca 
tener un entendimiento de 360°. 
 
Los resultados de la encuesta está en el anexo 2 
 
Encuesta realizada a Usuarios Finales 
Para TEC no solo es importante la opinión de las personas que toman la decisión de 
adquirir sus servicios, si no también quienes son los potenciales clientes para recibir 
las capacitaciones; es por ello que dentro de nuestras encuestas fueron uno de los 





Para los vendedores una de las preocupaciones o carencias para poder cerrar una venta 
de forma empática es la dificultad que tienen para identificar las necesidades de los 
clientes, el cual nos da un 44.8% sobre los resultados.  
 
Adicionalmente, el 60% de los encuestados indican que para potenciar sus habilidades 
de venta necesitan llevar algunos talleres de técnicas de venta; que les permita romper 
las barreras de entendimiento hacia el objetivo de su empresa que es captar más 
clientes y vender con calidad. 
 
Finalmente, la valorización para considerar a una empresa como óptima a cubrir sus 
necesidades es la metodología con un 73% sobre las otras respuestas; lo cual nos 
muestra la gran oportunidad que tiene TEC sobre este punto. 
Para ello TEC lo tiene contemplado dentro de sus tres líneas de negocio la 
implementación de las diferentes metodologías según los requerimientos de los 
clientes. 
 
Los resultados de la encuesta está en el anexo 3 
 
8.2 Jerarquía de Necesidades y Problemas que Solucionar 
Los consumidores del servicio de capacitación son principalmente representantes del 
área de RRHH o líderes de las FF.VV. (área comercial) sin discriminar las otras áreas; 
ya que están ellos preocupados por el correcto entendimiento de las estrategias 




necesidades de la empresa. Para lograr esto, es necesario emplear metodologías que 
engranen las necesidades del cliente y el perfil del colaborador quien es el cliente final. 
 
Existe un fuerte nivel de sensibilidad según el perfil de la empresa; si mencionamos a 
las pymes, estas están más enfocadas en el Q de venta que en la calidad humana de sus 
empleados, a diferencia de las grandes empresas que buscan un mix entre estos dos. 
Basado en los diferentes perfiles y en necesidades de las empresas, es que se construye 
la escala de valores considerando la Pirámide de Maslow, que se muestra en el cuadro 
8.2.1. 
 






Cumplimiento de objetivos y resultados positivos en los 
indicadores de NPS
Estima
Ser reconocidos como una empresa que aplica buenas 
prácticas de capacitación
Pertenencia
Lograr socios estratégico de capacitación
Seguridad
Garantizar el manejo de conocimiento y retroalimentación
Fisiológicas
Metodología de capacitación eficiente




Para satisfacer las necesidades de los clientes, TEC se enfocará en satisfacer la 
necesidad de “Estima” ya que desea ser reconocida como una empresa cercana, 
responsable, que conecta con los clientes a través de un lenguaje sencillo. 
 
8.3 Proceso de Decisión de Compra del Consumidor 
El proceso de decisión de compra es lo más importante, por eso TEC debe conocer 
bien qué motiva al cliente a realizar el acto de comprar. 
 
Según Philip Kotler, el proceso de decisión de compra se desarrolla en 5 etapas: 
 
a. Reconocer la necesidad. Los clientes reconocen la necesidad de un servicio y 
buscan lo que desean conseguir.  
 
b. Buscar información. Los clientes buscan información de diferentes maneras, pasiva 
o activamente. 
 
c. Evaluar las alternativas. Luego de conseguir información, evalúan las diferentes 
opciones que tienen. 
 
d. Decisión de compra. Este proceso no se puede controlar en su totalidad ya que 
intervienen otros factores adicionales. En esta etapa los clientes deciden que 





e. Comportamiento post-compra. Una vez adquirido el producto o servicio, la 
satisfacción o la insatisfacción determinará que se repita el acto de compra o que, 
por el contrario, no vuelva a cómpralo e, incluso, no lo recomiende a otras 
personas. 
 
TEC “Talento Empresarial y Capacitación”, realizará las siguientes actividades en 
cada fase:  
 
 
Cuadro 18:  Proceso de decisión de compra del consumidor.  
Fuente: Elaboración propia 
Fases Detalle Duración 
Fase I:   
Problema – 
Necesidad 
Los problemas que se identifican en una empresa son: 
 Empleados que tienen brechas por cubrir en habilidades 
funcionales para realizar sus actividades de la manera más 
eficiente posible. 
 Requerimiento de despliegue de programas transversales o 
específicos por cambios organizacionales (internos), 
acciones de clima laboral, retención del talento o desarrollo 
organizacional. 
 Nivel de conocimiento limitado en temas técnicos 
comerciales por parte de sus colaboradores debido a la falta 
de especialización en metodologías de capacitación. 
1 semana 
Fase II:  
Búsqueda 
Alternativas 
 Diseño flyers digitales para ser utilizados en redes sociales y 
profesionales 
 Envío de correos a contactos específicos en las diferentes 
empresas con una carta de presentación detallando los 
servicios que se brinda y solicitando entrevista con personas 
de contacto. 
 Participación en ferias de recursos humanos 
 Publicidad en medios masivos 
 Realización de eventos de capacitación gratuita dirigida 
para profesionales de capacitación en empresas medianas y 
grandes 
Recurrente 






proponiendo una estructura ideal según su modelo de 
negocio y limitaciones, sumándole la aplicación de 
diferentes metodologías que ayuden a lograr el aprendizaje 
en los adultos. 
 Resaltar las diferentes metodologías a aplicarse 
soportándose en la experiencia de facilitadores según temas 
requeridos. Para esto es de mucha importancia contar con 
una cartera de facilitadores según el catálogo de cursos. 
 Evidencia de conocimiento de diversos mercados 
 Evidencia de base de contactos a nivel nacional, a nivel de 
todo tipo de recursos como: entrenadores y salas de 
capacitación. 
 Soporte administrativo adaptable 
 Plataformas de seguimiento para todas las actividades de 
capacitación. 
 Propuesta de KPI´s de seguimiento 
 Propuesta de medición de indicadores de entrenamiento y 




 Implementación de pilotos gratuitos. 
 Diseño de clases modelo (píldoras). 
 Videos de despliegues. 
 Test de uso de plataformas a nivel cliente. 
 Lista de beneficios exclusivos para clientes. 
 Entrevistas a clientes sobre satisfacción en los programas 
brindados. 
 Evidencia de plan de sostenibilidad ambiental y 




 Plan de cliente frecuente. 
 Carta de agradecimiento. 
 Saludos en fechas especiales. 
 Asesoría gratuita en temas específicos. 
 Generación de reuniones con diversas empresas para 
fomentar el intercambio de buenas prácticas en empresas de 
sectores similares (Benchmarking). 
 Descuento por compra de paquete de contenidos. 
 Informes costumizados de los programas realizados. 






8.4 Posicionamiento de Marca 
El posicionamiento de TEC se basará en los beneficios que ofrece; mediante el diseño 
de programas de aprendizaje acorde a las necesidades de las empresas, realizando un 
diagnóstico previo para atacar los problemas reales del desempeño de sus 
colaboradores, aplicando una metodología de capacitación orientada al aprendizaje 
adulto, transmitiendo confianza y generando emociones positivas. 
Por ende, la declaración del posicionamiento de marca de TEC será: 
 
“Para las medianas y grandes empresas con sede fiscal en Lima, TEC – Talento 
Empresarial y Capacitación será el socio estratégico de su plan de entrenamiento en 
el rubro de servicios de capacitación a medida, porque ofrecemos un diagnóstico 
previo, aplicación de metodologías de capacitación orientadas al aprendizaje adulto, 
seguimiento postventa.” 
 
Estrategia de Posicionamiento de Marca: 
TEC – Talento Empresarial y Capacitación aplicará estrategias basadas en el 
consumidor, para ello será de vital importancia realizar las encuestas de NPS (Net 
Promoter Score) al 100% de los clientes lo cual dará una visibilidad del nivel de 




A los consumidores detractores se les llamará para conocer a profundidad el motivo de 
su evaluación ofreciéndoles solución integral a sus problemas y/o un programa de 





8.5 Customer Jorney 
 
Para evaluar el proceso de decisión de compra de los servicios que ofrece TEC se ha diseñado el mapa de trayectoria, 
Customer Jorney, con la finalidad de identificar los momentos de la verdad que TEC debe tener en cuenta. 
 







8.6 Neurociencia Aplicada al Marketing  
 
El neuromarketing se basa en la aplicación de técnicas de investigación propias de la 
ciencia, más concretamente la neurociencia, a los procesos del marketing tradicional. 
A partir de técnicas de medición de la actividad cerebral, se utilizan las respuestas de 
los estímulos provocados en las personas que participan en diferentes pruebas, para 
localizar los niveles de atención que esas personas han prestado a los anuncios, 
segundo por segundo y en cada uno de los planos, así como identificar las 
percepciones emocionales que provoca cada momento (Tresce, 2019). 
 
TEC aplicará una de las herramientas de la neurociencia, esto va acompañado de las 
estrategias de Marketing, porque entiende que es relevante comprender los deseos y 
acciones de los consumidores, el impacto es contar con socios estratégicos fidelizados 
y a largo plazo.  
 
El neuromarketing estudia las 3 partes del cerebro humano, el cerebro reptiliano, 














TEC – Talento Empresarial y Capacitación se enfocará en el lado límbico, trabajará el 
lado de la conexión con el cliente, conectará la parte emocional y hará que se sienta 
feliz de elegir a TEC como la mejor solución. 
 
Aplicación del Marketing Sensorial - “Aprende con TEC de una forma divertida” 
TEC aplicará el Marketing Sensorial por medio de una experiencia multisensorial, 
cada color de la marca va a transmitir emociones positivas e incrementar la lealtad, 
retención y recomendación por parte de los socios estratégicos. 
 Naranja: Transmite diversión, alegría, interacción y busca la armonía 




 Azul: Transmite frescura, tranquilidad y tiene impacto en el intelecto de las 
personas y los hace sentir cómodos. 
TEC creará contenidos con la finalidad de generar conexión con sus clientes 
potenciales, estos contenidos se enfocarán en: 
 
• Story Telling: La historia plasmará el sueño de uno de los integrantes del equipo, 
de tener su propia Empresa y que todo se puede lograr con la perseverancia y 
teniendo un objetivo y acciones claras, con su experiencia y la del equipo 
ayudaremos a los socios estratégicos a direccionarlos y a elegir la mejor opción a su 
medida, todo ello se verá reflejado en la rentabilidad. (Testimonio de unos de los 
accionistas “Video”) 
 
• Testimonios: Se contará con testimonios de los principales clientes de TEC, 
contando el impacto positivo generado en su empresa al contratar los servicios de 
TEC. 
 
• Saludos digitales personalizados, en fechas importantes para sus clientes: 
aniversarios, cumpleaños, etc. 
 







Marketing olfativo o aromarketing 
El olor influye en el comportamiento provocando todo tipo de emociones. Con el 
aromarketing, TEC busca alcanzar un compromiso emocional con el consumidor para 
que recuerde la marca e incentive a que siempre requiera los productos y servicios.  
TEC empleará un aroma (Incienso); de acuerdo al tema solicitado, buscando conectar 
con las emociones de cada participante, y que vivan una experiencia distinta y 
agradable. 
 
8.7 Propuesta de Valor  
TEC busca marcar un hito en el crecimiento de sus clientes, ayudándolos a potenciar a 
sus colaboradores para que generen la rentabilidad, innovación y eficiencia que 
buscan.  
La filosofía de trabajo de TEC es la planificación introspectiva, esto consiste en 
planificar actividades de entrenamiento según los objetivos organizacionales de sus 
clientes.  
 
Existe otro tipo de planificación, la introspectiva, que se mueve hacia atrás desde 
donde queremos estar hasta donde estamos. Mucho más que la planificación hacia 
adelante nos permite acercarnos a la materialización de nuestras aspiraciones, y el 
repertorio de las maneras en que se pueden actuar para lograrlo (Universidad 






9. ESTRATEGIA COMERCIAL 
 
La estrategia comercial de TEC tiene como objetivo el dar a conocer los productos que 
ofrece al mercado, en esta estrategia combinaremos diversas herramientas de 
posicionamiento de la marca para captar clientes potenciales. 
 
9.1 Plan integral de Marketing 
El propósito del plan integral de marketing es posicionar el servicio en la mente del 
consumidor, a través de un mensaje de comunicación que este alineado con los valores 
que deseamos transmitir.  
 
9.1.1 Descripción de la Situación 
TEC analizara la situación actual externa, por lo cual son factores que no puede 
controlar pero que pueden afectar de forma directa a su crecimiento o puesta en 
marcha. Para ello, se tendrá en el radar cualquier factor que genere un desbalance 
inesperado en nuestra ruta de negocio. En este punto se describe: 
 
 Entorno general:  
En el cuarto trimestre del 2018 el PBI en el Perú creció 4.8%, lo cual genera 







 Entorno sectorial:  
El ingreso de competidores basados en nuestra metodología y propuesta de 
valor puede ser replicable rápidamente; por lo cual se buscará posicionar el 
servicio en la mente del consumidor como el socio estratégico ideal para los 
clientes donde hablamos el mismo idioma y somos empáticos a sus 
necesidades para trabajar una estructura de capacitación ideal. 
 
 Entorno competitivo:  
Hoy existe un alto grado de competitividad sobre la rama de capacitación, por 
lo cual hemos realizado un estudio de campo detallado en las principales 
empresas para identificar cuáles son sus debilidades para adoptarlas como 
fortaleza y propuesta de valor en este servicio.  
 
 Mercado:  
La tendencia del mercado está en ascenso y esto se debe a que la PEA en el 
Perú durante el primer trimestre del 2019 creció 1.3% en el sector servicio. 
Las empresas actuales ofrecen productos de estructura de capacitación, 
talleres que fortalezcan las habilidades, cursos online o dinámicas 
vivenciales. 
  
Sumando la situación actual interna, TEC cuenta con un equipo de socios 




permite entender mejor las necesidades del cliente porque conocemos sus dolencias y 
problemáticas al estar sumergidos por años en su sector.  
 
9.1.2 Análisis de la Situación 
Este análisis es crucial para el fortalecimiento de la idea de negocio y propuesta de 
valor, por ello se trabajará los principales puntos a considerar en el FODA. 
 
Fortaleza Debilidad 
 Metodología diversa aplicable a requerimientos 
técnicos funcionales como a habilidades 
blandas. 
 Conocimiento de la gestión tercerizada de 
capacitación. 
 Capacidad para adecuar el diseño estructural 
según necesidades organizacionales. 
 
 Inicialmente no se contará con 
recursos propios como: plataformas 
tecnológicas, oficinas y salas. 
 El proceso de certificación 
metodológica de entrenadores se 




 Mercado con competidores que emplean 
metodología tradicional en sus capacitaciones. 
 Eliminación de trabas para que las 
capacitaciones de las empresas, permita reducir 
el impuesto tributario. 
 Crecimiento en la tasa de empleabilidad en el 
Perú. 
 
 Resistencia al cambio de nuevas 
técnicas y metodologías de 
capacitación por parte de los 
colaboradores. 
 Despriorización de las empresas para 
asignar presupuesto a capacitación. 
 
  
9.1.3 Fijación de Objetivos 
Una vez que analizamos la situación externa del mercado e interna de la compañía, 
es que se definen objetivos alcanzables y medibles para disminuir cualquier grado de 





 Los objetivos generales:  
Convertirse en el socio estratégico de diversas empresas, ofreciéndoles una 
metodología de aprendizaje no tradicional, para que generen rentabilidad, 
innovación y eficiencia en el cumplimiento de sus metas. 
 
 Objetivos Cualitativos: 
-Ofrecer un servicio End to End en el proceso tercerizado de capacitación 
especializado. 
-Proveer conocimientos y potenciar habilidades, alineados al requerimiento 
de los clientes. 
-Mantener lazos sólidos con los clientes (empresas). 
 
 Objetivos Cuantitativos: 
-Tener el 100% de los clientes fidelizados. 
-Lograr la recurrencia de clientes 2 veces al año. 
 
  
9.1.4 Estrategia de Marketing 
 Estrategia de cartera:  
Para hacer frente a los objetivos empelaremos la herramienta de la matriz 
BCG, para que nos ayude a tomar decisiones adecuadas con relación a la 








Al ser una empresa con un valor estratégico diferenciado, es decir basado en 
una metodología vivencial, es que consideramos a la estrella como primera 
estrategia. Este será el punto de partida para alcanzar el óptimo análisis de la 
situación del mercado y seguir trabajando sobre nuestra propuesta de valor. 
 
 Estrategia de segmentación:  
Sobre las más de 2millones de empresas ubicadas en Lima, con colaboradores 
entre los 18años a 65años, buscamos tener en el radar al 10% de empresas 
como potenciales clientes dentro de la primera fase. La segmentación de 
mercado estará enfocada en empresas medianas y grandes con más de 51 




un personal capacitado y alineado a los objetivos de la empresa. TEC 
trabajará las siguientes variables para obtener una correcta segmentación y 
atender de forma oportuna a sus clientes objetivos. 
 
 Estrategia de posicionamiento:  
El posicionamiento de TEC se basará en los beneficios que ofrece; mediante 
el diseño de programas de aprendizaje acorde a las necesidades de las 
empresas, realizando un diagnóstico profundo para atacar los problemas 
reales del desempeño de sus colaboradores, aplicando una metodología de 
capacitación orientada al aprendizaje adulto, transmitiendo confianza y 
generando emociones positivas. 
 
 Marketing MIX:  
En este punto analizaremos las 4Ps del Marketing 
-Producto: TEC ofrecerá tres principales servicios como estructura de 
entrenamiento, capacitación a medida y contenidos. 
-Precio: El valor del servicio dependerá de la línea de negocio que contrate el 
cliente y el número de colaboradores a trabajar. 
-Plaza: Nuestra venta será de forma directa y/o a través de la tienda online. 
-Promoción: Al ser una empresa nueva con un valor diferenciado en el 





9.1.5 Plan de Acción 
 
El equipo de TEC desarrolla diferentes planes ante cualquier quiebre que 
presente la propuesta de negocio, para eso trabajaremos las siguientes acciones: 
 
 Acciones sobre productos:  
Para lograr una mejor allegada a los potenciales clientes, es que se buscara 
participar en ferias de empleabilidad o de RR.HH. Adicionalmente, se 
generará envío de mails a los principales líderes de las empresas para dar a 
conocer parcialmente el servicio sin mostrar al 100% nuestra propuesta de 
valor, para lo cual se convocara a una reunión. 
 
 Acciones sobre precios:  
Ante un posible rechazo de los clientes por nuestras tarifas, pase a que son 
competitivas se evaluara alguna promoción como por cada 15 colaboradores 
uno gratis. 
 
 Acciones sobre ventas:  
Para mantener los lazos solidos con el cliente, se buscará acotar los tiempos 
de entrega del análisis de la situación de la empresa. También ante algún 
quiebre el número de potenciales clientes reduciremos nuestra segmentación 






 Acciones sobre comunicación:  
 





- Análisis de la situación: Hoy las empresas tradicionales de capacitación 
acatan el pedido del cliente, sin antes identificar la raíz del problema, 
sobre el cual se desarrolla las capacitaciones. 
- Definición estratégica: TEC busca darse a notar por su servicio 
diferenciado de calidad 360°, sobre el cual el cliente no vea los talleres 
como un gasto sino como una inversión. 
- Planificación: Se empleará comunicaciones dirigidas a los clientes 
mediante las campañas ATL, BTL y revistar de emprendimiento. 
- Ejecución: Al tener identificado como queremos que nos perciban los 











se implementara comunicaciones que se adapten a la situación y 
necesidades durante los diferentes momentos.  
 
A través de este plan, se busca reflejar en todas nuestras comunicaciones que 
somos el mejor socio estratégico para las empresas, porque damos un servicio 
personalizado y entendemos al mínimo detalle sus necesidades y la razón de 
ser de su empresa. 
 
9.1.6 Supervisión 
Sobre los objetivos y estrategias definidas anteriormente, los socios de TEC se 
ven en la necesidad de agendar reuniones inter diarias para tomar acciones de 
forma rápida ante cualquier desviación sobre el plan de marketing y controlar los 
principales KPI’s que son: 
- Conversión de solicitudes de servicio entre venta cerrada (%). 
- Número de horas en formación. 
- Nivel de satisfacción del cliente (NPS) 
 
 
Finalmente, el enfoque del plan integrado busca que todas las áreas de la 
empresa comuniquen un mismo mensaje, alineadas a los objetivos y trabajen en 
conjunto logrando la satisfacción de los clientes. A través de esto queremos dar a 






9.2 Estrategia de Producto y Marca  
Para lograr el correcto posicionamiento del servicio se tendrá los siguientes puntos de 
los pilares del ADN: 
 
- Características: Realizar cursos de capacitación previo diagnóstico de la 
situación actual del área y levantamiento de necesidades, para elaborar una 
estructura que responda al objetivo de la empresa. Adicional a ello, se emplearán 
metodologías diversas y dinámicas vivenciales.  
- Beneficios: Una metodología de aprendizaje adulto. 
- Diseño: Los talleres o cursos tendrán una estructura específica y diferencial para 
cada cliente.  
- Calidad: Al ser una marca nueva y personalizada busca realizar evaluaciones 
360° a los servicios, para identificar las oportunidades de mejorar y potenciar la 
propuesta de valor. 
- Duración: Los servicios y productos tendrán la duración desde un día hasta un 
mes según el número de colaboradores a capacitar y el objetivo a lograr con los 
servicios. 
- Tecnología: TEC contará con una plataforma digital donde el cliente pueda 
interactuar sobre los temas de interés de los cursos y también podrá ver el 
avance que tiene. 
- Ventaja diferencial: Para identificar la verdadera necesidad del cliente, se 
realizará un diagnóstico de la situación actual de la empresa, para elaborar el 




Por otro lado, TEC Talento Empresarial y Capacitación es la marca paraguas de 
todos los servicios de TEC, estos son: 
 




Unidad de negocio diseñada para brindar servicio de una estructura de 
entrenamiento especializada para la fuerza de ventas de medianas y grandes 
empresas. Ofrece recurso humano especializado para realizar las diferentes 
actividades de entrenamiento de una organización, desde la gestión de personal, 
planificación de actividades, ejecución y seguimiento a los principales indicadores 
de entrenamiento. 
La Estructura de Entrenamiento es el principal servicio de TEC, dentro de esta 
solución ofrecemos diferentes herramientas tecnológicas que permiten administrar 
la información de manera eficiente. 
 
Los clientes que optan por este servicio también podrán contar con el servicio de 
diseño de talleres a la medida y diseño de contenidos virtuales; dentro de un solo 








Unidad de negocio especialista en diseñar capacitaciones a la medida de las 
necesidades de los clientes, ofrece una base significativa de facilitadores y 
contenidos adaptables a los diferentes requerimientos.  
 
TEC se encargará de la identificación de necesidades de capacitación, diseño y 
adaptación de contenidos, recursos lúdicos, diseño de cronogramas, despliegue y 
seguimiento; según requerimiento. 
 







TEC – Contenidos, ofrece soluciones de contenidos de capacitación, desde el 
diseño de cursos de capacitación virtual, videos y simuladores; según el 
requerimiento de los diferentes clientes. 
Cuenta con un staff creativo y operativo quienes se encargan de conocer la 
necesidad de los clientes, establecer guiones (diseño instruccional), definir 
propuestas e implementación creativa en diferentes formatos, para diferentes 
plataformas (SCORM, EXE, etc.) 
 
9.3 Estrategia de Precio 
La estrategia de precios de TEC se agrupa por línea de negocio de la siguiente manera: 
 
- TEC – Estructura de Entrenamiento: 
La estrategia de precios para la solución del servicio tercerizado de capacitación es 
de penetración. 
Los ingresos de TEC por este servicio se basa en el cobro de una comisión sobre la 
facturación total que exige brindar este servicio (FEE).  
Esta estrategia consiste en brindar un servicio por liquidación, desagregado de la 
siguiente manera: 
 
 Gastos por nómina del servicio: Está conformado por los gastos laborales de todo 
el personal designado para atender las actividades de capacitación definidas, 
dentro de estos gastos está desde los sueldos, gastos variables, costos laborales 




 Gastos por viáticos: Está conformado por los gastos resultantes de la realización 
de las actividades de capacitación, traslado a diferentes lugares para cumplir con 
cronogramas, alimentación y hospedaje. 
 Gastos por salas de capacitación: Consiste en el costo incurrido por el alquiler de 
salas y laboratorios de capacitación que se utilicen para la realización de 
diferentes actividades de entrenamiento, según planificación aprobada por el 
cliente. 
 FEE por el servicio: Consiste en el 10% de comisión sobre todos los gastos 
generados por brindar el servicio especializado de entrenamiento. 
 
Este modelo requiere llevar una adecuada liquidación y validación de gastos 
mensualmente, generando carga operativa en los clientes. Modelo menos 
recomendado. 
En comparación a nuestros tres principales competidores, y tomando en cuenta los 
porcentajes y criterios de la matriz del perfil competitivo; se define el nivel de la 
comisión 5% por debajo de sus principales competidores, obteniendo una comisión 
del 15% en el primer año de gestión (2021). 
 
Cuadro 20:  Comparativo de comisiones. Fuente: Elaboración propia 





Adelante Consultores 10% 22% 2% 
ORBI Consultores 16% 36% 6% 
Entelegy 19% 42% 8% 
   
16% 




- TEC – Capacitación a Medida: 
La estrategia de definición de precios para el negocio de “Capacitación a Medida” es 
la estrategia de penetración, en los 2 primeros años. 
 
El objetivo de esta estrategia de definición de precio es atraer un gran número de 
clientes y conseguir una importante participación en el mercado. 
 
Para lograr que esta estrategia de precios sea la más conveniente, necesitamos contar 
con una base representativa de facilitadores especialistas en diferentes materias 
(habilidades blandas), teniendo una alianza con cada uno de ellos a fin de asegurar 
sus servicios en el mercado (buena relación, capacitación, beneficios, etc.) 
 
En comparación a nuestros tres principales competidores, y tomando en cuenta los 
porcentajes y criterios de la matriz del perfil competitivo; se define el nivel de precio 
5% por debajo de sus principales competidores, obteniendo el precio de venta de 
S/.5340 en el primer año de gestión (2020). 
 
Cuadro 21:  Comparativo del precio. Fuente: Elaboración propia 
Talleres a Medida Precio* % Precio Ponderado 
Adelante Consultores 4,850 29% S/.1,409 
ORBI Consultores 5,650 34% S/.1,912 
Entelegy 6,200 37% S/.2,302 
   
S/.5,622 






- TEC – Contenidos: 
La estrategia de definición de precios para el negocio de “Contenidos”, también es la 
estrategia de penetración, en los 2 primeros años. 
 
El objetivo de TEC es captar la mayor cantidad de clientes que requieran virtualizar 
sus contenidos, ofreciéndoles una solución novedosa, vistas diferenciadas y diseño 
instruccional de calidad como su principal pilar. 
 
Dentro de esta estrategia se definen los productos en base al número de 
requerimientos, por cursos individuales y/o programas de capacitación virtual.  
 
En comparación a nuestros tres principales competidores, y tomando en cuenta los 
porcentajes y criterios de la matriz del perfil competitivo; se define el nivel de precio 
5% por debajo de sus principales competidores, obteniendo el precio de venta de 
S/.12,000 en el primer año de gestión (2020). 
 
Cuadro 22:  Comparativo del precio. Fuente: Elaboración propia 
Diseño de Contenidos Virtuales Precio* % Precio Ponderado 
Adelante Consultores 11,050 29% S/.3,252 
ORBI Consultores 12,500 33% S/.4,161 
Entelegy 14,000 37% S/.5,220 
   
S/.12,633 





9.4 Estrategia de Canales 
Los canales de venta definidos para los diferentes negocios de TEC “Talento 
Empresarial y Capacitación”, son: 
 
A. Venta Directa: 
TEC con un equipo comercial encargado de la venta de los diferentes servicios, 
enfocados en el segmento B2B. 
Este equipo se encargará de contactar a diferentes profesionales de recursos 
humanos especialistas en capacitación, así como profesionales de diferentes áreas 
comerciales. 
 




- TEC estará en las principales redes sociales, ofreciendo los servicios de 












- TEC utilizará este canal para contactar con empresas interesadas en diseño e 
implementación de cursos a medida.  




Ecommerce es el principal canal de venta de capacitaciones a medida y diseño de 
contenidos, en la plataforma (web page). TEC contará con información completa 
de los servicios que ofrece; como talleres, cursos virtuales y servicio de estructura 
de entrenamiento, contactos de ventas, agendamiento de citas y atención en línea 
por personal comercial. 
 
9.5 Estrategia de Comunicación Integral: ATL, BTL, Digital 
La estrategia de comunicación de TEC - Talento Empresarial y Capacitación será en 
dar a conocer la oferta de valor basada en el entretenimiento aplicable a 
requerimientos técnicos funcionales como a habilidades blandas, resaltando las líneas 
de negocios: Estructura de Entrenamiento, Capacitación a Medida y Diseño de 
Contenidos. 
 
TEC ha definido la estrategia de comunicación de la información obtenida de la 
realización de Benchmarking con empresas del sector de capacitación y entrevistas 






Las palancas estratégicas de TEC serán a través de medios de ATL, BTL y Digital 
logrando un posicionamiento en el mercado de capacitación, en medianas y grandes 
empresas. 
 
9.5.1 Marketing Digital  
Como parte del marketing digital de TEC se consideran las siguientes acciones: 
 
A. Página Web: Se diseñará una página web exclusiva, que servirá como landing 
page (página que concentra los contactos), está página web contará con: 
 La ventaja competitiva “Oferta de Valor” 
 Información de todos los servicios 
 Videos de referenciales 
 Mensaje de intriga despertando el interés de los clientes para que puedan 
conectarnos. 
 
B. Posicionamiento en buscadores (SEO), con palabras clave como capacitación, 
talleres, business intelligence, entre otros. Incluirá un formulario web para recoger 
información de prospectos interesados. Esta solución será realizada con la ayuda de 





C. SEM: Anuncios pagados en buscadores para aparecer entre las primeras opciones, 
cuando un interesado realiza búsquedas en internet. Se empleará Google Adwords 
con palabras similares a Capacitación. 
 
D. Linkedin: Se ha considerado la red social profesional para llegar a un público 
segmentado a través de la herramienta InMail, que hace posible enviar mensajes 
internos. Inicialmente se hará uso del formato por impactos en el 1er año y a partir 
del segundo costo por click. 
 
E. E-mail marketing: Se enviará correos electrónicos a bases de datos especializadas, 
segmentando a contactos potenciales de medianas y grandes empresas en el rubro 
de servicios. 
 
F. Publicidad ATL: Se realizarán avisos publicitarios y publirreportajes en revistas 
especializadas en la industria de Capacitación, como: “La Cámara” de Comercio, 
Info Capital Humano. Este formato se utilizará participando en invitaciones a 
programas televisivos como Mundo Empresarial y Perú Emprende, lo cual no 
genera costo para TEC. 
 
G. Publicidad BTL: Con la finalidad de generar una relación con los clientes 
potenciales, se coordinarán las siguientes activaciones: 
 Ferias empresariales 




 Desayunos empresariales 
 
H. Impresos: Se realizarán tarjetas de presentación para entregar a los prospectos de 
cliente. También se diseñarán brochures para hacer la presentación de la empresa en 
las reuniones comerciales y visita a prospectos. Los flyers serán entregados a los 
asistentes a las ferias, desayunos empresariales y eventos. 
 
9.6 Estrategia de Branding  
TEC – Talento Empresarial y Capacitación buscará diferenciarse del resto inspirando 
emociones positivas en las personas, transmitiendo confianza, transparencia y emoción 
basada en sus valores. 
 
- Su Personalidad 
Para diseñar la personalidad de TEC se ha planteado las siguientes preguntas: 
¿Sería una persona o un grupo de personas? ¿Formal o divertida? ¿Fría o cálida? 
¿Joven o adulta? ¿Qué tipo de lenguaje utilizaría?  
• TEC es una familia joven. Es divertida, cálida y cercana. 
• TEC es única y piensa siempre en “ser diferente”. Valora las nuevas ideas, no se 
cierra a experimentar metodologías lúdicas. 







- Identidad de Marca 




- Identidad Visual 
a. Logotipo: 






Los logos de las diferentes marcas, unidades de negocio son: 
 
9.7 Customer Centric 
 
En TEC se conoce bien los principales pilares de atracción del cliente hacia la 
empresa, por lo cual es de vital importancia escuchar al cliente, y no solamente 
escuchar, sino también entenderlo. Para ello, su ideología de propuesta de valor está 
basada en generar empatía con los clientes y generar valor a través de una propuesta 
que supere sus expectativas. 
Para lograr esta propuesta de valor, TEC es capaz de escuchar y entender al cliente, 
bajo nuestra filosofía: “entiendo lo que me estás diciendo y tengo los procesos dentro 
de la organización capaces de adaptar mi propuesta de valor a lo que tú estás 




Esta filosofía no se fortalece, si no trabajamos los 7 procesos del marketing centrados 
en el cliente: 
 
 Sentir- Lograr la comprensión y visión del cliente 
Al ser una empresa de capacitación, para armar la estructura de dictado correcto y 
emplear la metodología que se amolde al perfil de la empresa; es que realizará una 
reunión previamente con el cliente, y un diagnóstico de la situación actual de la 
empresa. Con esto se buscará construir un modelo idóneo que responda a sus 
necesidades manifestadas. 
 
 Definir- Segmentación y diseño de la propuesta de valor 
TEC está enfocada en medianas y grandes empresas, de preferencia del sector de 
telecomunicaciones, ya que los miembros del directorio tienen un gran Know How 
en dicho sector gracias a su trayectoria en dicho sector. Sobre este punto, TEC 
marca una diferencia frente a los competidores porque hablamos el mismo idioma 
del cliente y entendemos sus debilidades que afectan el engranaje de sus 
colaboradores hacia el objetivo de la organización.  
 
 Generar- Desarrollar ofertas de productos y soluciones 
El principal producto es el servicio integral de capacitación y trabajo en habilidades 
blandas, ofreciendo diversas metodologías como: lego serious play, clow, role play, 
clínicas, entre otros; a través de los cuales los colaboradores refuerzan algunas 




 Ofrecer- Gestionar canales y asociaciones 
Para diferenciarse de la competencia, TEC implementará una plataforma digital 
donde se pueda hacer seguimiento del avance de los despliegues y tener acceso a 
las herramientas de capacitación. 
 
 Compartir- Diseñar modelos de precios e ingresos 
Los proyectos estarán acorde al volumen de las actividades, a la recurrencia de 
solicitudes, al número de capacitados y herramientas adicionales. 
 
 Comunicar - Generar demanda y fortalecer marcas 
La marca TEC, es un nombre de fácil recordación y transporta a la era digital, 
buscará emplear los canales de publicidad como facebook, instagram, pagina web 
(SEO pagado) y teniendo un canal de youtube donde se publicarán algunas de 
nuestras recomendaciones de estudio ante principales problemáticas. Estas acciones 
permitirán a TEC llegar a sus potenciales clientes de una forma interactiva y 
moderna. 
 
 Sostener - Gestionar las experiencias y relaciones con los clientes 
Al termino de las actividades formativas, TEC enviará reportería de los diferentes 
KPI´s de entrenamiento como son: Asistencia, aprobación, satisfacción, entre otros. 
Adicionalmente, TEC realizará seguimientos oportunos para adaptar y mejorar los 





Figura 17: Marco de referencia de la propuesta de valor TEC.  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
El principal valor de TEC está enfocado al know how del equipo que lo conforma. 
 
9.8 Planificación de Ventas 
TEC planifica tener, desde el primer año ventas de los servicios que ofrece TEC – 
Capacitación a Medida y TEC – Contenidos, a partir del segundo año iniciará sus 
ventas del servicio de TEC – Estructura de Entrenamiento.  
 
El monto del ingreso anual dependerá de la cantidad pronosticada de clientes y 
servicios contratados, así como el precio establecido por cada servicio. También se 
consideró que las ventas aumentarían anualmente. 
 





- TEC – Capacitación a Medida 
 
El objetivo de TEC – Capacitación a medida es lograr, en un inicio, el 3% de cuota 
de mercado, que representa a 5 empresas que contratan el diseño de al menos 3 
talleres al año, traduciéndose esto en 15 talleres a medida en el primer año hasta 39 
en el quinto año (con una tasa de crecimiento anual de 25%). 
 
 
Cuadro 23:  Planificación de Ventas - Capacitación a Medida.  
Fuente: Elaboración propia 
Año 2020 2021 2022 2023 2024 
Población meta 181 181 181 181 181 
% Cuota de Mercado 3.0% 3.8% 4.7% 5.9% 7.3% 
# de empresas que solicitan talleres a medida por año 5 7 9 11 13 
# de talleres diseñados por año por empresa 3 3 3 3 3 
Venta de talleres a medida por Año  15 21 27 33 39 
% de crecimiento 
 
40% 29% 22% 18% 
 
- TEC – Contenidos 
El objetivo de TEC – Contenidos también es lograr, en un inicio, el 3% de cuota de 
mercado, que representa a 5 empresas que contratan el diseño de al menos 3 cursos 
virtuales al año, traduciéndose esto en 15 contenidos en el primer año hasta 33 en el 






Cuadro 24:  Planificación de Ventas – Contenidos.  
Fuente: Elaboración propia 
Año 2020 2021 2022 2023 2024 
Población meta 181 181 181 181 181 
% Cuota de Mercado 3.0% 3.6% 4.3% 5.2% 6.2% 
# de empresas que solicitan contenidos virtuales por año 5 7 8 9 11 
# de contenidos virtuales por año por empresa 3 3 3 3 3 
Venta de contenidos virtuales por Año  15 21 24 27 33 
% de crecimiento 
 
40% 14% 13% 22% 
      
 
- TEC – Estructura de Entrenamiento 
Por el lado de TEC – Estructura de entrenamiento, su objetivo de ventas es lograr al 
menos 1 cliente en el segundo año de operación y a partir del tercer año mantenerse 
en 2 clientes activos por año, lo cual representa a una tasa de crecimiento anual de 
20%. 
Cuadro 25:  Planificación de Ventas – Estructura de Entrenamiento.  
Fuente: Elaboración propia 
Año 2020 2021 2022 2023 2024 
Población meta 103 103 103 103 103 
% Cuota de Mercado 0.0% 1.3% 1.6% 1.9% 2.2% 
# de entrenadores por empresa 0 40 80 80 80 
# de empresas que contratarán el servicio Estructura 
de Entrenamiento 
0 1 2 2 2 
   
100% 0% 0% 




9.9 Estrategia de Endomarketing 
 
El endomarketing es un proceso de gestión orientado a vender la empresa a sus 
propios trabajadores. TEC - Talento Empresarial y Capacitación considera esta 
estrategia relevante para el buen desempeño de las organizaciones, los colaboradores 
deben ser embajadores de la marca. 
 
En TEC – Talento Empresarial y Capacitación, se promoverá iniciativas con la 
finalidad de lograr un clima de trabajo adecuado para los colaboradores. 
 
Con la ayuda del área de Recursos Humanos se transmitirá la filosofía y valores a los 
colaboradores; así mismo, si los trabajadores están coordinados e integrados podrán 
ayudar a la elaboración de nuevas campañas o proyectos ofreciendo sus ideas o 
difundiéndolas. 
 
 Los colaboradores de TEC serán sus clientes internos. 
 TEC es la marca que se comunicará en cada una de sus acciones. 
 La clave y estrategia de venta a los colaboradores se realizará mediante una 
estrategia de comunicación interna. 







Herramientas digitales que utilizaremos en TEC: 
 Redes Sociales  
 Vídeos de los empleados en eventos o celebraciones de la empresa 
 Correo interno 
 
La estrategia de endomarketing para TEC estará soportada en las siguientes 
actividades principales, algunas de las cuales se desarrollarán a partir del sexto año. 
 
Desde el primer año: 
 Capacitación constante 
 Línea de carrera 
 Revisiones salariales 
A partir del sexto año: 
 Actividades de integración 
 Activaciones saludables 
 
9.10 Responsabilidad Social Corporativa 
 
TEC está comprometido en contribuir positivamente con la sociedad, después del 







- Niños del Futuro: 
Un porcentaje de la utilidad de TEC será destinada para realizar talleres de 
capacitación dirigida a emprendedores de bajos recursos en temas de: Finanzas 
personales, Negociación, Marca Personal, Manejo de Precios, entre otros. 
 
- Voluntariado TEC: 
Esta iniciativa consiste en realizar actividades en bien de diferentes grupos 
objetivos, como escuelas, colegios, institutos, club de madres, etc. realizando 
actividades como pintura de locales, celebraciones por el día del niño, navidad, etc. 
Los participantes de esta iniciativa serán los colaboradores de TEC y socios 
estratégicos (Free lance, etc.). 
- Cero Papeles 
TEC será una empresa comprometida con el medio ambiente, parte de su propuesta 
de valor es la no utilización de contenidos impresos, previa negociación con los 
clientes.  
 
10. PLAN DE RECURSOS HUMANOS Y OPERACIONES 
El plan de operaciones y recursos humanos en TEC consiste en desarrollar el control de 
los procesos productivos con el objetivo de asegurar la ejecución de las actividades core. 
Los responsables de asegurar que se implemente cada proceso de control serán los 
accionistas 





Para alcanzar el éxito de la empresa la alta dirección de forma general se debe enfocar en 
los siguientes puntos: 
 
o Administrar el modelo de la organización, permitirá tener claro las acciones y la 
ejecución de los servicios contemplando el cumplimiento de políticas, penalidades y 
requerimientos y las leyes peruanas alineadas al Ministerio de Trabajo. 
 
o Captar el talento, hará posible reclutar el personal idóneo para la posición y la 
ejecución eficientes de sus funciones. 
 
o Implementar una cultura de trabajar en armonía y trabajo en equipo, permitirá que 
todos los colaboradores de TEC, se sientan identificados y motivados de pertenecer a 
esta familia. 
 
o Contar con un seguimiento adecuado y control de la administración de personal, 
permitirá cumplir con las obligaciones a los trabajadores como es el pago de la 
planilla, gestión de vacaciones y reemplazos, CTS, Seguros de salud etc.  
 
o Identificar mediante el análisis de cada empresa, nuevas oportunidades de 






10.1 Tecnología requerida  
Para la ejecución de los diferentes proyectos de capacitación a los que TEC bridará 
sus servicios, el área de operaciones demandará del uso de herramientas tecnológicas, 
tales como: 
- Plataforma de capacitación virtual: 
Herramienta utilizada para realizar capacitaciones a distancia, en tiempo real. Esta 
plataforma debe permitir la interacción del formador con los participantes, de ida y 
vuelta. 
- Plataforma de seguimiento de indicadores de capacitación: 
Esta herramienta permite tener información en línea de los diferentes indicadores de 
capacitación que se manejen para facilitar la toma de decisiones. 
- Geolocalización: 
Para la ejecución adecuada de la gestión de entrenamiento, es importante contar con 
la ubicación en tiempo real del recurso humano que atenderá las diferentes 
actividades, en los diferentes proyectos. 
- Herramienta para la edición de contenidos (AI, Acrobat) 
Una de las unidades de negocio de TEC es el diseño de cursos virtuales, por ende, 
será de vital importancia contar con estas herramientas para facilitar la gestión de 
estos requerimientos. 
- Administración de cronogramas de despliegue 
Los clientes requieren contar con cronogramas virtualizados para el seguimiento 





Todas estas herramientas deben tener la capacidad de acceder en diferentes 
dispositivos (responsive).  
 
10.2 Know-how 
El Gerente General (socios), cuenta con más de cinco años en el área de capacitación 
en una empresa Telcom líder del mercado peruano. Él es responsable de la selección 
y búsqueda de proveedores de capacitación, así como la solicitud a la metodología a 
emplear para los diferentes clientes. Su amplio dominio en entender las necesidades 
del cliente y haber negociados con los proveedores, le brinda una oportunidad 
diferencial porque pasa de ser usuario a ser proveedor con la amplia experiencia en el 
tema.  
 
La Acount Manager y Licitaciones (socio), tiene más de 11 años en el área comercial 
trabajando en el sector Telcom líder del mercado peruano. Durante este periodo ella 
se desarrolló en canales B2B y B2C; siendo este último en el que potencio su 
habilidad comercial como líder trabajando en el canal mayorista.  
 
El Jefe de Operaciones (socio), tiene más de 9 años en áreas operacionales liderando 
materias relacionadas a la planificación, procesos y automatizaciones; lo cual le 
permitirá desarrollar sus funciones y aportar de manera sobresaliente al éxito de la 
empresa.  Cuenta con experiencia principalmente el canal B2C dentro del sector de 
seguros (donde la innovación tecnológica era uno de los pilares de la empresa) y 




10.3 Aspectos Logísticos 
TEC contará con una oficina en Wework, la misma que será su domicilio fiscal. 
Adicionalmente, el objetivo de contar con un espacio en este concepto de oficinas es 
que está alineado al ADN de TEC que es generar experiencias en lugares que se 




En lo relacionado a la contratación de espacios para la realización de las 
capacitaciones, TEC no contará con espacios propios; pero si tendrá una lista de los 
proveedores de salas de capacitación a contratar por parte del cliente. Estos espacios 
serán proporcionados de forma sugerida, en caso el cliente desee un paquete total que 
incluya sala de capacitación y coffe break se hará.  
 
Los materiales necesarios para realizar las capacitaciones (plumones, pizarras, etc.) 
serán contratados con la empresa Visión Tec Perú, la cual tiene una amplia experiencia 





El personal de capacitación, en el servicio de estructura de entrenamiento, contará con 
uniforme acorde al segmento del cliente y tipo de capacitación o taller que se realice. 
Adicionalmente, se resalta el logo en los uniformes. 
 
10.4 Estructura organizacional   
La empresa TEC cuenta con una estructura vertical, que responde de forma estratégica 
a las necesidades del cliente y garantiza brindar un servicio personalizado 
demostrando el Know How en el área de capacitaciones de sus líderes. A través de 
esta estructura buscamos que tengan claro sus responsabilidades y como estas 
engranan entre si para movilizar los objetivos de la empresa de una forma óptima 
primando el trabajo en equipo. Adicionalmente, este modelo permite establecer 
protocolos de actuación, procesos basados en la metodología ágil, trabajos productivos 
y resultados controlados. 
 
Según la definición del académico Mintzberg (1984), «una estructura organizacional 
es el conjunto de todas las formas en que se divide el trabajo en tareas distintas y la 
posterior coordinación de estas» (Estructura organizacional, 2019). 
 
Sobre lo antes mencionado, se mostrará el organigrama de la empresa donde figura el 
total de los colaboradores que operarán el servicio de entrenamiento. Se destina a la 






Figura 18: Estructura Organizacional 
 
La remuneración de los 4 líderes mensuales serían los siguientes, a los cuales se le 
añade 1.5% de beneficios sociales (gastos sociales, EPS, ESSALUD, gratificación y 
CTS): 
 
- Gerente General: S/. 5,250 
- Acount Manager y Licitaciones: S/. 5,250 
- Jefe de Operaciones: S/. 5,250 
- Asistente administrativo S/. 1,950 
 
10.5 Roles y funciones 
Con el fin de que el equipo especializado, con el que cuenta TEC, es necesario tener 
claras las funciones de cada uno para engranar de forma óptima y alcanzar el logro 
de los objetivos deseados como organización. A continuación, se detallan las 
funciones de cada uno. 
 
Gerente General
















- Diseñar el plan estratégico 
- Representante de la compañía 
- Elaborar y estimar los objetivos de venta, para alcanzar la rentabilidad de 
la empresa. 
- Diseñar y ejecutar el plan de marketing con foco en las campañas de 
posicionamiento. 
- Elaborar planes de motivación e incentivos a los trabajadores. 
- Definir políticas y normas de seguridad de la información. 




- Diseñar estrategias comerciales 
- Mantenimiento de cartera de clientes 
- Generar la demanda de la empresa, según el perfilamiento del cliente. 
(ampliar portafolio). 
- Administrar los requerimientos del cliente. 
- Velar la calidad de los entregables de cada cuenta asignada. 
- Diseñar las estrategias comerciales. 
- Diseñar el plan de marketing con foco en las campañas de posicionamiento. 
- Diseñar el servicio de postventa, según necesidad del cliente. 
- Elaborar los contratos. 
- Evaluar y proponer la infraestructura de hardware y software más adecuada 
para atender las necesidades de la empresa y del cliente. 
Jefe de 
Operaciones 
- Gestionar el reclutamiento y selección de personal (entrenadores y 
gestores. 
- Gestionar el control de gastos, pago de planilla y administra el file de los 
trabajadores antes los organismos del estado. 
- Gestionar el diseño de balances generales y alertar ante perdidas 
económicas. 




- Apoyar en gestiones diversas al Gerente General. 
- Redacción de cartas y correos de comunicación externa. 
- Atención de llamadas  





Por otro lado, TEC contará con proveedores de servicio adicionales para la gestión 
de actividades clave, como el de selección de personal, contabilidad y TI. 
Las actividades operativas de la gestión de entrenamiento serán cubiertas según la 
adjudicación obtenida en los diferentes proyectos. 
 
Facilitadores Free Lance 
o Profesionales de diferentes materias con experiencia en el dictado de cursos de 
habilidades blandas. 




o Identificar la metodología acorde al perfil de los trabajadores y objetivos de la 
empresa. 
o Diseñar la malla de capacitaciones. 
o Realizar diagnóstico del área a trabajar. 
Para los proyectos de Estructura de Entrenamiento se diseñará un organigrama ad hoc 
a las necesidades del cliente, el mismo deberá estar distribuido de la siguiente manera: 
o Gerente de cuenta 
o Coordinadores de canales 
o Diseñadores de contenidos 
o Analistas de reportería 




Para los demás servicios, Talleres a Medida y Diseños de Contenido, se contratará 
personal temporal por proyecto, tanto para el levantamiento de necesidades de 
capacitación como para el diseño de contenidos. El tiempo de contrato dimensionado 
para estas gestiones es de 16 horas en total, el mismo se detalla dentro del costo de 
ventas.  
 
11. INDICADORES DE GESTIÓN 
 
Este Trabajo de Investigación está respaldado a través del análisis de indicadores. 
 
La evaluación económica del presente proyecto considerando que el financiamiento 
proviene de una entidad financiera (préstamo). 
 
La evaluación de este proyecto se realizará en un plazo de 5 años. Con el flujo de caja 
respectivo se obtuvo el valor de los distintos indicadores y evaluó la conveniencia de 
implementarlo con una rentabilidad esperada. 
 
11.1 Métricas de Marketing 
 
11.1.1 Penetración de Mercado: 
Se medirá la penetración de los servicios que ofrecerá TEC, las medianas y 





Talleres a Medida 
o 15 talleres a medida en el primer año, 5 empresas, que representa una 




Empresas que compran un producto 








o Del segundo al quinto año se espera una penetración de marca de entre 
3.8% al 7.3%. 
 
Diseño de Cursos Virtuales 
o 15 cursos virtuales en el primer año, 5 empresas, que representa una 
















o Del segundo al quinto año se espera una penetración de marca de entre 
3.6% a 6.2% respectivamente. 
 
Estructura de Capacitación 
 
o En el primer año no se contempla contar con un cliente para el servicio 




Clientes que compran un producto 







o Del 2do año al 5to año se espera contar con empresas que contraten los 
servicios de esta línea de negocio de TEC: 1, 2, 2 y 2 clientes 
respectivamente. 
 
11.1.2 Net Promoter Score (NPS): 
TEC realizará una encuesta post atención que va a permitir medir el nivel de 
lealtad de los clientes hacia el negocio, NPS (Nivel de Recomendación). 
 




“Al recordar la última oportunidad que contrató los servicios de TEC, con 
una escala de 0 a 10 indíquenos ¿Qué tan probable es que recomiende TEC 
a un amigo? El 0 significa “Definitivamente no lo recomendaría" y 10 





(Sumatoria 9s y 10s) – (Sumatoria del 0s al 6s) 
(Sumatoria Q Encuestas Concretadas) 
 
   TEC tendrá un objetivo inicial de 75% en el primer año de gestión. 
 
 
11.2 Parámetros Financieros 
Para este proyecto se está considerando los siguientes parámetros: 
 
 TEC – Capacitación a Medida 
Se ha considerado el precio de introducción al mercado de S/. 5,340 nuevos 




Este precio por taller tendrá una tasa de crecimiento anual promedio de 5%, 
llegando a ser S/. 6,491 nuevos soles al 2024 (quinto año). 
 
Cuadro 27:  Parámetros Financieros – Capacitación a Medida. Fuente: 
Elaboración propia 















 TEC - Contenidos 
Se está considerando el precio de introducción al mercado de S/. 12,000 nuevos 
soles por curso virtual, en el primer año. 
Este precio tendrá una tasa de crecimiento anual promedio de 5.0%, llegando a 
ser S/. 14,586 nuevos soles al 2024 (quinto año). 
 
Cuadro 28:  Parámetros Financieros – Contenidos. Fuente: Elaboración 
propia 















 TEC – Estructura de Entrenamiento 
El precio del servicio de estructura de entrenamiento está calculado en base a los 




Los recursos considerados dentro de estos costos son: 
- Número de personas requeridas para esta gestión: Se está considerando un 
aproximado de 40 en total (entrenadores + personal de soporte). La nómina 
por recurso para este ejercicio es S/.3000 (sueldo + costos laborales). 
- Viáticos para los despliegues de actividades de capacitación: Se considera 
un monto de S/.200 por día (traslado, hospedaje, alimentación). 
- Alquiler de salas de capacitación: Tomando como precio base por día de 
alquiler el monto de S/. 400. 
- Herramientas tecnológicas: Licencias utilizadas para la administración y 
visualización del sharepoint de contenidos y CRM. 
- Depreciación de equipos utilizados para brindar el servicio: Considerando 
que la depreciación se hace efectiva en 3 años (laptops y proyectores). 
 
Cuadro 29:  Parámetros Financieros – Estructura de Entrenamiento. Fuente: 
Elaboración propia 
Año 2020 2021 2022 2023 2024 
Precio por estructura de 
entrenamiento (Comisión) 
15% 15% 15% 15% 15% 
Ingreso por estructura de 
entrenamiento (nómina, viáticos, 










Costo por depreciación de 
equipos (computadoras) 
S/. 0 S/. 24,300 S/. 50,267 S/. 53,600 S/. 53,600 















11.3 Flujo de Caja Operativo y Económico  
El flujo de caja de la empresa en los próximos 5 años, del 2020 al 2024, el cual se 













11.3 Indicadores Financieros 
En este capítulo se desarrollará la evaluación financiera de TEC, se determinará el 
Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno Económico (TIR), así como 
el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno Financiero (TIR). 
 
11.3.1 VAN – Valor Actual Neto 
El valor actual neto (VAN) es un indicador financiero que sirve para 
determinar la viabilidad de un proyecto. Si tras medir los flujos de los 
futuros ingresos y egresos y descontar la inversión inicial queda alguna 
ganancia, el proyecto es viable. 
 
El VAN presenta las siguientes interpretaciones: 
- VAN = Positivo, entonces el proyecto es viable. 
- VAN = Igual a 0, entonces el proyecto no genera ni perdidas ni 
ganancias. 
- VAN = Negativo, entonces el proyecto no es viable 
 
11.3.2 TIR – Tasa Interna de Retorno 
La Tasa interna de retorno (TIR) es la tasa de interés o rentabilidad que 
ofrece una inversión. Es decir, es el porcentaje de beneficio o pérdida que 










Considerando un costo de capital del proyecto de 20% y tomando los datos 
del Flujo de Caja Operativo y Económico se obtiene: 
 
- VAN Económico: El VAN Económico obtenido es de: S/. 27,618, lo 
cual indica que el proyecto es viable (rentable). 
 
- TIR Económico: El TIR Económico obtenido es de 21%. 
 
 
Costo de Capital % 20% 
  












𝑇𝐼𝑅 =  
𝐹𝑛








11.3.3 Flujo de Financiamiento de Deuda 
TEC – Talento Empresarial y Capacitación utilizará Factoring como fuente 
de financiamiento. 
 
El Factoring es una alternativa de financiamiento que se orienta de 
preferencia a pequeñas y medianas empresas y consiste en un contrato 
mediante el cual una empresa traspasa el servicio de cobranza futura de los 
créditos y facturas existentes a su favor y a cambio obtiene de manera 
inmediata el dinero a que esas operaciones se refiere, aunque con un 
descuento (Clientebancario, 2017). 
 
Cuadro 31:  Flujo de Financiamiento de Deuda. Fuente: Elaboración propia 
 
Tasa de Interés Factoring 
 
7% 
       
Días de adelanto 
 
90 
       
          
Ventas Anuales 
    
             
140,100  
          
2,364,082  
          
4,756,453  
          
5,013,750  
          
5,297,546  
Monto de Ventas a hacer 
Factoring  
100% 
       
Base para Factoring 
    
              
140,100  
           
2,364,082  
           
4,756,453  
           
5,013,750  
           
5,297,546  
Interés a Pagar 
    
(2,390) (40,328) (81,138) (85,527) (90,368) 
Escudo Fiscal generado 
por los Intereses     
                    
717  
               
12,098  
               
24,341  
               
25,658  
               
27,110  
          
Flujo de Deuda 
   






11.3.4 Flujo Financiero 
 
Cuadro 32: Estimación del Capital del Trabajo considerando Factoring. Fuente: Elaboración propia 
Capital Trabajo 
         
Efectivo (10 días de gastos) días 10 
  
8,876 60,701 119,179 124,656 130,797 
Cuentas por Cobrar (90 días de Ingresos) días 90 
  
- - - - - 




5,588 8,214 10,592 13,188 16,564 
Capital de Trabajo 
    
3,289 52,487 108,586 111,467 114,233 
          




3,289 49,199 56,099 2,881 2,765 - 
% Incremento del Capital del Trabajo 
     




Cuadro 33: Recalculo del flujo Económico, con capital de trabajo + Factoring. Fuente: Elaboración propia 
Flujo Operativo 
    
(179,441) 178,852 351,763 384,382 428,277 
+ Perpetuidad del Flujo Operativo 
        
2,141,383 
- Inversiones en Activo Fijo e 
Intangibles    
(12,650) (10,000) (72,900) (77,900) (10,000) (72,900) 
- Perpetuidad de la Inversión 
        
(364,500) 
- Inversión en Capital del Trabajo 
   
(3,289) (49,199) (56,099) (2,881) (2,765) 0 
Flujo Económico considerando 
capital de trabajo + Factoring 
S/ 
  
(15,939) (238,639) 49,853 270,982 371,617 2,132,260 
          
Flujo de Deuda 
   
0 (1,673) (28,229) (56,797) (59,869) (63,258) 
          
Flujo Financiero S/ 
  






- VAN Financiero: El VAN Financiero obtenido es de: S/. 904,594, lo 
cual indica que el proyecto es viable (rentable) mediante el uso del 
sistema de financiamiento aplicado (Factoring). 
 
- TIR Financiero: El TIR Financiero obtenido es de 91% el cual 
representa la máxima rentabilidad que se le puede exigir al negocio con 
el sistema de financiamiento propuesto (Factoring)  
 
- El monto de inversión inicial del proyecto es de S/. 256,251 nuevos soles, 
distribuido de la siguiente manera: S/. 15,939 en el año cero y S/. 
240,312 en el año uno. 
 
 
11.3.5 Periodo de recuperación de capital (PRC) 
El periodo de recuperación de capital es el periodo en el cual la empresa 
recupera la inversión realizada en el proyecto. Este método es uno de los 







Del flujo financiero del Plan de Negocios de TEC, encontramos que el 
periodo de recuperación de capital es el cuarto año, ya que en dicho periodo 
el flujo se convierte en positivo versus la inversión del año 0 y 1. 
 
Cuadro 34: Periodo de recuperación de capital (PRC). Fuente: Elaboración propia 
Inversión (15,939) (240,312) 21,623 214,186 311,748 2,069,002 
Año 0 1 2 3 4 5 
 























1. Mediante la aplicación de una metodología de capacitación orientada al aprendizaje 
adulto (práctica), TEC tiene la oportunidad de convertirse en el principal socio 
estratégico de sus clientes, aportando en la optimización de sus procesos de 
aprendizaje, generando eficiencias y valor en su rentabilidad 
 
2. Mediante la investigación de mercado, se ha identificado que solo el 14% de clientes 
se encuentran “muy satisfechos” con los servicios recibidos, este resultado muestra 
una gran oportunidad de negocio para TEC, que consiste, en brindar un 
troubleshooting adecuado en todas las fases en los distintos proyectos que participe, 
convirtiéndose en un referente en el rubro de capacitación. 
 
3. El levantamiento de necesidades de capacitación es vital antes de proponer una 
solución relacionada a conocimientos y/o habilidades. En este proceso se identificarán 
los insights de los diferentes interesados y este diagnóstico debe ser el input más 
valorado de cada proyecto. 
 
4. Gran parte del crecimiento en la comercialización de productos y servicios es 
atribuible a la recomendación que se logra de clientes activos a nuevos clientes, por 
eso TEC se enfocará en brindar soluciones y una propuesta de seguimiento a medida, 






1. TEC debe mantener su metodología de trabajo en la gestión de entrenamiento que 
ofrecerá, que consiste en: hacer un adecuado levantamiento de necesidades de 
entrenamiento para una posterior adaptación de contenidos y aplicación de ejercicios 
prácticos en los despliegues de sus programas. El levantamiento de necesidades debe 
realizarse con los diferentes actores y observando la gestión actual durante un periodo 
adecuado, definido por proyecto. 
2. TEC debe interesarse en todas las fases de los proyectos en los que participe, conocer 
a todos los stakeholders de sus clientes para brindar soluciones integrales de 
capacitación que se vean reflejados en los resultados, tanto a nivel económico como de 
satisfacción de personal. Para ello debe asegurar contar con una cartera activa de 
personal con experiencia en el rubro de entrenamiento (como freelance o por 
proyecto). 
3. TEC deberá hacer match entre lo que los especialistas de entrenamiento soliciten, 
conocimiento de los objetivos estratégicos y los hallazgos que se tenga en el 
levantamiento de necesidades, de esta manera sus soluciones ofrecidas serán mejor 
valoradas ya que se podrá mostrar los resultados esperados y su evolución a corto y 
mediano plazo, con un seguimiento adecuado. 
4. TEC deberá tener una relación fina con los profesionales de recursos humanos y 
capacitación, principales clientes, ya que ellos mantienen redes de comunicación de 
gran alcance; por ende, su recomendación será uno de los más grandes beneficios para 
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Anexo 1: Resultados de Encuestas a Responsables de Equipos de Entrenamiento 
Se realizaron 25 encuentras a jefes y gerentes relacionados a áreas de capacitación, siendo 
los resultados los siguientes: 
 
a) ¿En el último año has contratado alguna empresa de capacitación? 
 
 Si bien la respuesta nos da un mercado dividido, se observa que la diferencia 
entre la contratación de los servicios es de menos de 5pp. Con ello podríamos 
decir que hay una gran oportunidad para el negocio. 
 






 La demanda de actividades de capacitación es mayo en el diseño y despliegue de 
talleres de habilidades blandas. 
 
Sobre el requerimiento de Talleres de Habilidades Blandas en el mercado: 
 
c) ¿El curso - taller contratado fue a la medida o enlatado? 
 
 
 Obteniendo un 85.7% en cursos a la medida, se alinea a nuestra propuesta de 
valor y servicio personalizado, el cual desarrollaremos cursos en base al 
diagnóstico realizado en la empresa. 
 





 El estudio nos muestra que los cursos más solicitados son de venta y 
negociación, en el cual nuestro equipo de dirección cuenta con una amplia 
experiencia teniendo el mejor know How del mercado. 
 
e) ¿Qué valora más usted al contratar los servicios de un proveedor?  
 
 Como hemos venido indicando a lo largo del presente trabajo, nuestra 
propuesta de valor estará basada en una metodología interactiva y cursos 
diseñados a medida. 
 






 El % de satisfacción actual respecto a los cursos-talleres que contratan las 
empresas es alto, con lo cual tenemos un gran reto para superar estos 
resultados. 
 
g) ¿En promedio, Cuál es la inversión que considera adecuada para un curso-taller de 
8 horas de dictado? 
 
 El precio de pago por alumno nos da una holgura según el número de talleres y 
la periodicidad del mismo, para llegar ponto a nuestro punto de equilibrio. 
 






 Sobre este punto nuestra idea sería incrementar la usabilidad de los talleres, 
generando campañas a las empresas donde capturen la importancia de contar 
con un servicio de capacitación especializado en su rubro y punto de dolencia. 
   
Sobre el diseño de cursos virtuales: 
i) ¿En este último año 2018, cuantos cursos virtuales se han diseñado en su empresa? 
 
 
 Existe un alto porcentaje de usabilidad de cursos virtuales, una buena 
oportunidad de negocio. 






 El diseño de cursos virtuales con la aplicación de juegos es de gran interés para 
los profesionales de capacitación. Este es un punto importante que considerar 
al presentar las propuestas de contenidos. 
 
Sobre el requerimiento de Estructura de Entrenamiento (Outsoursing): 
k) ¿De cuánto tiempo fue el contrato que firmó con la empresa adjudicada? 
 
 El contar con una licitación de dos años como mínimo nos puede asegurar 
generar ingresos y realizar ventas crosselling. 
 





 Al trabajar con empresas medianas y grandes, nos da la apertura de que nuestra 
marca no solo sea promocionada en Lima; si no en el interior del país. Con 
ello, podemos captar más clientes. 
 
m) ¿Qué modalidad de contrato celebró con el proveedor adjudicado? 
 
 
 Las empresas están divididas en la modalidad de contratación de este servicio, 
lo cual nos marca claramente el horizonte, ofrecer siempre nuestros servicios 
según los requerimientos. 
 





Como se mencionó anteriormente, la metodología es una gran propuesta de valor y 
oportunidad para generar una ventaja competitiva frente a los demás. 
 
Anexo 2: Resultados de Encuestas a Mandos Medios de Potenciales Clientes 
 
Se realizaron encuestas a los jefes y supervisores relacionados a las diferentes áreas de 
las empresas, siendo los resultados los siguientes: 
 
 ¿Qué problemas y/o situaciones se te presentan laboralmente que dificultan tu 
gestión de liderazgo? 
 
 Los ejecutivos ven como una carencia sobre sus gestiones la falta de 









 ¿Qué temas piensas que necesitas para potenciar tus habilidades de Liderazgo? 
 
 La necesidad de contar con un taller de coaching es una oportunidad y manejo 
eficaz, para marcar una diferencia entre los demás líderes de la empresa. 
 
 ¿Qué más valoras de un taller/curso de Liderazgo? 
 
 Según los encuestados lo que más valoran de un taller es la metodología y 








Anexo 3: Resultados de Encuestas a Usuarios Finales 
 
Se realizaron encuestas a los colaboradores de oficina y campo de las áreas 
comerciales siendo los resultados los siguientes: 
 
 ¿Qué crees que te hace difícil cerrar una venta o brindar una buena atención? 
 
 Los vendedores más allá de las fortalezas que puedan tener, consideran que la 
falta de identificar las necesidades del cliente para cerrar la venta es una de las 
características que los limitan para lograr dicha acción. 
 






 Sobre la encuesta anterior los vendedores indican que para potenciar su 
habilidad comercial requiere de técnicas de ventas. 
 
 ¿Qué más valoras de un taller/curso? 
 
 La metodología es una valorización a grandes rasgos por estos encuestados, lo 




Anexo 4: Plan Financiero 











B. Estimación de la Inversión 
B. Estimación de la Inversión 
   
    
  
           
 
B.1 Estimación de la Inversión 
       
  
           
 
Año 
   
2019 2020 2021 2022 2023 2024 
           
 
Costos de Constitución de la Empresa 
         
 
Inscripción a SUNARP S/ 
  
1,000 
     
 
Registro INDECOPI S/ 
  
650 
     
 
Tramites Varios S/ 
  
2,500 
     
 
Consultoría Legal S/ 
  
3,500 
     
 
Total Constitución de la Empresa 
   
7,650 
     
           
 
Activo Fijo 
         
 
# Personal administrativo (jefes/asistentes) 
   
- 4 4 6 6 6 
 
Costo Laptop Administrativo (x unidad) S/ 
         
2,500         
 
# Laptos Administrativos 
    
4 - 2 - - 
 
Laptops de reemplazo, pasado 3 años 
   
- - - - 4 - 
 
Total Laptops administrativas a Comprar 
   
- 4 - 2 4 - 
 
Costo Total Laptop Administrativos 
   
- 10,000 - 5,000 10,000 - 
           
 
Costo Laptop Empleado (x unidad) S/ 
         
1,200         
 
Total de Laptops a Comprar x Empleado 
Nuevo    
- - 40 40 - - 
 
Laptops de reemplazo, pasado 3 años 
   
- - - - - 40 
 
Laptops BackUp (Porcentaje del total) 
 
5% x - - 2 2 - 2 
 
Total Laptops Empleados a Comprar 
   
- - 42 42 - 42 
 
Costo Total Laptops 
   
- - 50,400 50,400 - 50,400 
           
 
Costo Proyector por Empleado S/ 
            
900         
 
% Proyectores sobre Total de Laptops 
 
60% 
       
 
Proyectores  
   
- - 25 25 - 25 
 
Costo Total Proyectores 
   
- - 22,500 22,500 - 22,500 
           
 
Total Activo Fijo 
   
- 10,000 72,900 77,900 10,000 72,900 






         
 
Desarrollo página Web Informativa S/ 
  
5,000 
     
           
 
Total Intangibles 
   
5,000 - - - - - 
           
 
TOTAL INVERSIONES 
   
12,650 10,000 72,900 77,900 10,000 72,900 
           
 
B.2 Estimación de la Inversión en Capital 
del Trabajo 
       
  
           
 
Capital Trabajo 
         
 
Efectivo (10 días de gastos) días 10 
  
8,876 60,701 119,179 124,656 130,797 
 
Cuentas por Cobrar (90 días de Ingresos) días 90 
  
35,025 591,021 1,189,113 1,253,437 1,324,386 
 
Cuentas por Pagar (30 días de costos de 
ventas + Ingresos) 
días 30 
  
5,588 8,214 10,592 13,188 16,564 
 
Capital de Trabajo 
    
38,314 643,508 1,297,700 1,364,905 1,438,619 
           
 
Total Inversión Incremento del Capital de 
Trabajo    
38,314 605,194 654,192 67,205 73,714 - 
 
% Incremento del Capital del Trabajo 
     
8% -90% 10% 
 
           
 
B.3 Depreciación de Activos 
       
  
           
 
Activo Fijo a depreciar (3 años) 
   
- 10,000 72,900 77,900 10,000 72,900 
 
Depreciación 2019 
   
 




   
  




   
   
25,967 25,967 25,967 
 
Depreciación 2023 
   




   




   









C. Estimación de los Costos de Ventas 
C. Estimación de los Costos de Ventas  
   
    
  
          
C.1 Costo de Ventas: Talleres a Medida 
         
  
70-350 
       
Año 
    
2020 2021 2022 2023 2024 
Costo de diseño de taller 
         
Costo Personal de Identificación de necesidades - en base a 
8 horas de trabajo 
S/ 40 
  
320 336 353 370 389 
Costo Personal de Diseño de Taller - en base a 8 horas S/ 100 
  
800 840 882 926 972 
Costo total de diseño de taller 
    
1120 1176 1235 1297 1361 
Costo por hora de diseño de taller 
    
140 147 154 162 170 
          
Costo Personal x Hora de Taller de Dictado (Facilitador) - en 
base a 8 horas de dictado 
S/ 125 
  
125 131 138 145 152 
          
Costo Recursos de Dictado x Taller - en base a 8 horas S/ 550 
  
550 578 606 637 669 
% Incremento costos anual 
 
5% 
       
# Horas promedio de dictado por taller 
 
8 
       
Costo por Hora de dictado de Taller  
    
194 203 214 224 236 
          
Costo por Hora de diseño + dictado de Taller  
    
334 350 368 386 406 
          
Número de talleres a medida por Año  
    
15 21 27 33 39 
Numero de Horas Dictadas S/ 
   
120 168 216 264 312 
Costo de Ventas Talleres a Medida S/ 
   
40,050 58,874 79,479 101,998 126,571 
          
C.2 Costo de Ventas: Cursos Virtuales 
         
          
Año 
    
2020 2021 2022 2023 2024 
Costo promedio de elaboración de Curso Virtual S/ 5400 
  
5,400 5,670 5,954 6,251 6,564 
% Incremento Costos Gral 
 
5% 
       




Número de cursos virtuales por Año  
    
5 7 8 9 11 
Costo de Ventas Cursos Virtuales S/ 
   
27,000 39,690 47,628 56,261 72,201 
          
C.3 Costo de Ventas: Estructura de Entrenamiento 
       
  
          
Año 
    
2020 2021 2022 2023 2024 
Total de empleados por Estructura de Entrenamiento 
    
0 40 80 80 80 
Total de sesiones de entrenamiento por año (en salas) 
    
0 240 480 480 480 
          
Costos asociados a los Empleados 
         
Costo promedio mensual por Empleado de Entrenamiento 
(nómina) 
S/ 3000 
   
3,000 3,150 3,308 3,473 
% Incremento salarial Anual 
 
5% 
       
Costo anual uniformes (S/.200) + mochila (S/.100) + pasa 
slide (S/.50) 
S/ 350 
       
          Costo Total Anual Empleados  S/ 
    
1,440,000 3,024,000 3,175,200 3,333,960 
Costo Uniformes S/ 
    
14,000 28,000 28,000 28,000 
Costo Total anual asociado a los Empleados S/ 
    
1,454,000 3,052,000 3,203,200 3,361,960 
          
Costos asociados a los viáticos 
         
Viáticos promedio por día  S/ 200 
   
200 210 221 232 
% Incremento costos viáticos 
 
5% 
       
Porcentaje de empleados que viajan (50% de Empleados de 
regiones viaja)  
25% 
       
# empleados que viajan 
     
10 20 20 20 
# días promedio de viaje de empleados al mes 
 
10 
       
# días de viáticos 
     
1,200 2,400 2,400 2,400 
Costo Total anual viáticos S/ 
    
240,000 480,000 480,000 480,000 
Costos asociados a las inducciones 
         
Costo promedio de sala y recursos por sesión de 
entrenamiento 
S/ 400 
   
400 420 441 463 
% Incremento costos anuales 
 
5% 
       
Costo Total Anual Talleres S/ 
    




          
Costo Asociado a la Herramientas Tecnológicas 
         
Sharepoint 
         
Sharepoint de Contenidos (mensual) $ 100 
       
Costo Total Sharepoint 
     
3,960 3,960 3,960 3,960 
CRM  
         
CRM (mensual x usuario) $ 10 
       
Cantidad de usuarios por cliente 
 
5 
       
Usuarios propios 
     
5 5 5 5 
Usuarios por Empleados 
     
40 80 80 80 
Usuarios para los clientes 
     
5 10 10 10 
Total de Usuarios CRM 
     
50 95 95 95 
Costo Total CRM S/ 
   
- 19,800 37,620 37,620 37,620 
          
Costo Total Herramientas Tecnológicas S/ 
   
- 23,760 41,580 41,580 41,580 
          
Costo de Ventas Estructura de Entrenamiento S/ 
   
- 1,813,760 3,775,180 3,936,460 4,105,804 
          
TOTAL COSTO DE VENTAS 
    










D. Estimación de los Ingresos 
 
D. Estimación de los Ingresos 
   
2019 2020 2021 2022 2023 2024 
          D.1 Ingresos: Talleres a Medida 
         
          % comisión por talleres a medida 
 
50% 
       
Precio por Hora de Taller S/ 
   
668 701 736 773 811 
Número de Horas Dictadas 
    
120 168 216 264 312 
Ingreso por Talleres a Medida S/ 
   
80,100 117,747 158,958 203,997 253,141 
          Precio por taller de 8 horas S/ 
   
5,340 5,607 5,887 6,182 6,491 
      
5% 5% 5% 5% 
D.2 Ingresos: Cursos Virtuales 
         
          % comisión por talleres a medida 
 
55% 
       
Precio por Curso Virtual S/ 
   
12,000 12,600 13,230 13,892 14,586 
Número de cursos virtuales por Año  
    
5 7 8 9 11 
Ingreso por Talleres a Medida S/ 
   
60,000 88,200 105,840 125,024 160,447 
      
5% 5% 5% 5% 
D.3 Ingresos: Estructura de Entrenamiento 
       
  
          % comisión por estructura de entrenamiento 
 
15% 
       
Ingreso por estructura de entrenamiento (nómina, 
viáticos, salas, recursos tecnológicos) 
S/ 
   
- 2,133,835 4,441,388 4,631,129 4,830,358 
Costo por depreciación de equipos (computadoras 
por entrenador) 
S/ 
   
- 24,300 50,267 53,600 53,600 
Ingreso por estructura de entrenamiento S/ 
   
- 2,158,135 4,491,655 4,684,729 4,883,958 
          TOTAL INGRESOS 
    
140,100 2,364,082 4,756,453 5,013,750 5,297,546 
% Crecimiento Ingresos 
     






E. Estimación de la Utilidad Operativa 
 
E. Estimación de la Utilidad Operativa 
   
2019 2020 2021 2022 2023 2024 
 
          
E.1 Calculo de la Utilidad Bruta 
         
          
Talleres a Medida 
         
          
Ingreso S/ 
   
80,100 117,747 158,958 203,997 253,141 
Costo de Ventas S/ 
   
(40,050) (58,874) (79,479) (101,998) (126,571) 
Utilidad Bruta S/ 
   
40,050 58,874 79,479 101,998 126,571 
% Rentabilidad Bruta 
    
50% 50% 50% 50% 50% 
          
Cursos Virtuales 
         
          
Ingreso S/ 
   
60,000 88,200 105,840 125,024 160,447 
Costo de Ventas S/ 
   
(27,000) (39,690) (47,628) (56,261) (72,201) 
Utilidad Bruta S/ 
   
33,000 48,510 58,212 68,763 88,246 
% Rentabilidad Bruta 
    
55% 55% 55% 55% 55% 
          
Estructura de Entrenamiento 
         
          
Ingreso S/ 
    
2,158,135 4,491,655 4,684,729 4,883,958 
Costo de Ventas S/ 
    
(1,813,760) (3,775,180) (3,936,460) (4,105,804) 
Utilidad Bruta S/ 
   
- 344,375 716,475 748,269 778,154 
% Rentabilidad Bruta 
     
16% 16% 16% 16% 
          
UTILIDAD BRUTA S/ 
   
73,050 451,759 854,166 919,031 992,970 
% Rentabilidad Bruta 
    
52% 19% 18% 18% 19% 
% Crecimiento Utilidad Bruta 
     
518% 89% 8% 8% 
 






E.2 Calculo Gastos Administrativos y de Ventas 
         
          
Gastos Administrativos 
         
Nómina Administrativos 
         
Salario Mensual Promedio Jefatura S/ 5250 
 
0 5250 5408 5570 5737 5909 




0 1950 2009 2069 2131 2195 
% Incremento  
 
3% 
       




3 3 3 4 4 4 
# Personas en Asistente 
   
0 1 1 2 2 2 
Costo Total Nomina Personal Administrativo 
    
212,400 218,796 317,016 326,520 336,312 
          
Alquiler Infraestructura (Oficinas co-working) 
         
Costo promedio mensual x personas S/ 360 
       
# personas en oficina 
    
4 4 6 6 6 
Total costo alquiler oficinas co-working 
    
17,280 17,280 25,920 25,920 25,920 
          
Alquiler salas de reuniones con entrenadores 
         
Costo alquiler sala de reuniones con 
entrenadores - estructura de entrenamiento 
S/ 400 
       
Número de veces de alquiler de salas al mes por 
cliente  
1 
       
Costo total de alquiler de salas de reuniones con 
entrenadores - calibraciones     
0 4800 9600 9600 9600 
Total costo alquiler salas de reuniones con 
entrenadores     
- 4,800 9,600 9,600 9,600 
          
Otros 
         
Útiles de Escritorio S/ 100 
  
1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 
Asesoría Contable S/ 500 
  
6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 
Capacitación de Personal S/ 150 
  
1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 




0 7,200 8,400 2,400 2,400 
Rotación de personal 
 
20% 
       
Total otros gastos 
    




          
Total Gastos Administrativos S/ 
   
238,680 257,076 369,936 373,440 383,232 
          
Gastos Ventas 
         
Mantenimiento Web S/ 150 
  
1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 
Licencias Office x usuario (8.25$ por usuario) S/ 28 
  
111 1,216 2,377 2,377 2,377 
Dominio .pe y .com S/ 
   
250 250 250 250 250 
Hosting S/ 
   
500 500 500 500 500 
Tarjetas de presentación y brochures S/ 
   
450 450 600 600 600 
Publicidad pagada en RRSS (SEO, SEM, Mailing) S/ 100 
  
1,200 1,440 1,728 2,074 2,488 
Publicidad BTL (Ferias empresariales, Ferias de 
RRHH) 
S/ 
   
4,500 5,175 5,951 6,844 7,871 
Publicidad ATL  + 1 Desayuno Empresarial anual S/ 5000 
  
5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 
          
Total Gastos Ventas S/ 
   
13,811 15,831 18,206 19,444 20,886 
          
          
E.3 Calculo Utilidad Operativa 
         
          
Utilidad Bruta S/ 
   
73,050 451,759 854,166 919,031 992,970 
Gastos Administrativos S/ 
   
(238,680) (257,076) (369,936) (373,440) (383,232) 
Gastos de Ventas S/ 
   
(13,811) (15,831) (18,206) (19,444) (20,886) 
          
Utilidad Operativa S/ 
   
(179,441) 178,852 466,024 526,146 588,852 
% Rentabilidad Operativa 
    
-128% 8% 10% 10% 11% 
% Crecimiento Utilidad Operativa 
     









F. Flujo de Caja Operativo y Económico 
 
F. Flujo de Caja Operativo y Económico 
   
2019 2020 2021 2022 2023 2024 
          
Utilidad Operativa S/ 
   
(179,441) 178,852 466,024 526,146 588,852 
- Depreciación de Activos S/ 
   
(3,333) (27,633) (53,600) (53,600) (53,600) 
Utilidad Antes de Impuestos S/ 
   
(182,774) 151,218 412,424 472,546 535,252 
Impuesto a la Renta (30%) S/ 
   
0 (45,366) (123,727) (141,764) (160,576) 
Escudo Fiscal 
    
54,832 9,467 0 0 0 
Pago Impuesto a la Renta 
    
0 0 (114,261) (141,764) (160,576) 
Utilidad después de Impuestos S/ 
   
(182,774) 151,218 298,163 330,782 374,677 
% Rentabilidad Operativa 
    
-130% 6% 6% 7% 7% 
          
+ Depreciación de Activos S/ 
   
3,333 27,633 53,600 53,600 53,600 
Flujo de Caja Operativo S/ 
   
(179,441) 178,852 351,763 384,382 428,277 
% Crecimiento Flujo Operativo 
     
-200% 97% 9% 11% 
          
+ Perpetuidad del Flujo Operativo 
        
2,141,383 
- Inversiones en Activo Fijo e Intangibles 
   
(12,650) (10,000) (72,900) (77,900) (10,000) (72,900) 
- Perpetuidad de la Inversión 
        
(364,500) 
- Inversión en Capital del Trabajo 
   
(38,314) (605,194) (654,192) (67,205) (73,714) 0 
Flujo Económico S/ 
  
(50,964) (794,635) (548,240) 206,658 300,668 2,132,260 
          
Costo de Capital % 20% 
       
VAN Económico S/ 27,618 













G. Flujo de Financiamiento de Deuda 
 
G. Flujo de Financiamiento de Deuda 
   
2019 2020 2021 2022 2023 2024 
          
Tasa de Interés Factoring 
 
7% 
       
Días de adelanto 
 
90 
       
          
Ventas Anuales 
    
140,100 2,364,082 4,756,453 5,013,750 5,297,546 
Monto de Ventas a hacer Factoring 
 
100% 
       
Base para Factoring 
    
140,100 2,364,082 4,756,453 5,013,750 5,297,546 
Interés a Pagar 
    
(2,390) (40,328) (81,138) (85,527) (90,368) 
Escudo Fiscal generado por los Intereses 
    
717 12,098 24,341 25,658 27,110 
          
Flujo de Deuda 
    












H. Flujo Financiero 
H. Flujo Financiero 
   
2019 2020 2021 2022 2023 2024 
H.1 Estimación del Capital del Trabajo 
considerando Factoring 
       
  
          Capital Trabajo 
         
Efectivo (10 días de gastos) días 10 
  
8,876 60,701 119,179 124,656 130,797 
Cuentas por Cobrar (90 días de Ingresos) días 90 
  
- - - - - 




5,588 8,214 10,592 13,188 16,564 
Capital de Trabajo 
    
3,289 52,487 108,586 111,467 114,233 
          
Total Inversión Incremento del Capital de 
Trabajo    
3,289 49,199 56,099 2,881 2,765 - 
% Incremento del Capital del Trabajo 
     
14% -95% -4% 
 
          H.2 Recalculo del flujo Económico, con capital de 
trabajo + factoring 
       
  
          Flujo Operativo 
    
(179,441) 178,852 351,763 384,382 428,277 
+ Perpetuidad del Flujo Operativo 
        
2,141,383 
- Inversiones en Activo Fijo e Intangibles 
   
(12,650) (10,000) (72,900) (77,900) (10,000) (72,900) 
- Perpetuidad de la Inversión 
        
(364,500) 
- Inversión en Capital del Trabajo 
   
(3,289) (49,199) (56,099) (2,881) (2,765) 0 




(15,939) (238,639) 49,853 270,982 371,617 2,132,260 
          Flujo de Deuda 
   
0 (1,673) (28,229) (56,797) (59,869) (63,258) 
          
Flujo Financiero S/ 
  
(15,939) (240,312) 21,623 214,186 311,748 2,069,002 
          Costo de Capital % 20% 
       
VAN Financiero S/ 904,595 
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